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1. Johdanto  
 
 
1.1. Tutkimuksen taustaa  
 
Yhteiskuntavastuu on saanut viime vuosina paljon huomiota osakseen niin Suomessa 
kuin maailmalla. Lisääntyvä mediahuomio ja kuluttajien tietoisuus saavat yritykset pa-
nostamaan yhteiskuntavastuukysymyksiin entistä enemmän. Ylimääräisen menoerän 
sijaan yhteiskuntavastuu voi olla yritykselle tapa erottua kilpailijoista ja kasvattaa myyn-
tiä positiivisen yrityskuvan avulla. Sen merkitys ja sisältö vaihtelevat eri toimialoilla 
huomattavasti. Elintarvikealalla yhteiskuntavastuun merkitys on suuri, sillä alan valmis-
tamat tuotteet ovat kirjaimellisesti ”jokapäiväistä leipäämme” eli ruokaa, jota meistä 
jokainen syö joka ikinen päivä. Ruoka vaikuttaa terveyteemme ja hyvinvointiimme, ja 
ruoantuotannon ympäristö- ja työllistämisvaikutukset ovat mittavat. Vastuullisuus ja sen 
ulottuvuuksista esimerkiksi ympäristöystävällisyys, paikallisuus, ravitsemuksellinen laatu 
ja tuotantoeläinten hyvinvointi voivat olla uusia vaihtoehtoisia kilpailukeinoja menestyä 
elintarvikemarkkinoilla, joilla kilpailu on kovaa. 
 
Elintarvikeala ei kuitenkaan ole sisäisesti yhtenäinen kokonaisuus, vaan sen eri teollisuu-
den alat poikkeavat huomattavasti toisistaan. Vastuullisuushaasteet ovat luonnollisesti 
erilaisia esimerkiksi lihantuotannossa verrattuna suklaan tai alkoholijuomien valmistuk-
seen ja myyntiin. Lisäksi saman toimialan eri yritykset voivat olla hyvin erilaisia keske-
nään esimerkiksi omistuspohjaltaan tai arvoiltaan, minkä uskoisi vaikuttavan niiden 
tärkeinä pitämiin vastuullisuuskysymyksiin. Näitä eroja on kuitenkin tutkittu melko 
vähän. Sen sijaan usein ajatellaan yhteiskuntavastuun olevan yksi iso kokonaisuus, joka 
on kaikille yrityksille samanlainen.   
 
Tämä tutkimus kartoittaa suomalaisten elintarviketeollisuuden yritysten tärkeinä pitämiä 
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia sekä yritysten ja toimialojen välisiä eroja pintaa sy-
vemmältä. Aineistona käytetään yritysten julkaisemia yhteiskuntavastuuraportteja. Yh-
teiskuntavastuuraportointi on tapa kertoa sidosryhmille, miten yhteiskuntavastuu näkyy 
yrityksen jokapäiväisessä arjessa ja kuinka vastuullisia ovat yrityksen valmistamat tuot-
teet. Parhaimmillaan raportti voi olla myös kilpailuvaltti, joka antaa vastuullisuudesta 
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kiinnostuneille kuluttajille selkeää ja relevanttia tietoa yrityksen yhteiskuntavastuun eri 
ulottuvuuksista. 
 
Yhteiskuntavastuun käsitteelle ei ole olemassa yhtä universaalisti hyväksyttyä määritel-
mää. Yleensä – niin myös tässä tutkimuksessa – sillä tarkoitetaan yrityksen huolehtimista 
taloudellisen hyvinvoinnin tuottamisesta, luonnonvarojen kestävästä käytöstä, ympäris-
tön suojelemisesta sekä yrityksessä ja sen lähiympäristössä olevien ihmisten etujen huo-
mioinnista (Vehkaperä 2003, 19–20). Myös terminologia on vielä vakiintumatonta, ja 
yhteiskuntavastuuseen (corporate social responsibility, CSR) liittyvät läheisesti termit 
vastuullisuus, sosiaalinen vastuu, yhteiskunnallinen vastuu, yrityskansalaisuus, kestävä 
kehitys, hyvä hallintokäytäntö ja niin edelleen. Useimmiten yhteiskuntavastuu jaetaan 
taloudelliseen vastuuseen, ympäristövastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen kolmoistilin-
päätöksen (englanniksi triple bottom line) mallin mukaisesti. Näillä osa-alueilla on edel-
leen  runsaasti  ala-alueita,  kuten  vastuu  henkilöstöstä  tai  vastuu  lähiyhteisöstä.  Tässä  
tutkimuksessa näistä yhteiskuntavastuun osa- ja ala-alueista käytetään termiä ulottuvuus.  
 
 
1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää, mitkä yhteiskuntavastuun ulottuvuudet ovat 
tärkeitä suurissa suomalaisissa elintarviketeollisuusalan yrityksissä, ja minkälaisia ala- ja 
yrityskohtaisia eroja ulottuvuuksien tärkeydessä on. Tutkimuskysymykset ovat seuraavat: 
1. Mitkä yhteiskuntavastuun ulottuvuudet ovat tärkeitä tutkimuskohteina olevissa suo-
malaisissa elintarviketeollisuuden yrityksissä? 
2. Mitä toimialakohtaisia erityiskysymyksiä yhteiskuntavastuussa on elintarvikealalla? 
3. Mitä yrityskohtaisia erityiskysymyksiä yhteiskuntavastuussa on toimialojen sisällä?                    
 
Kysymykseen haetaan vastausta analysoimalla kymmenen Suomen suurimman elintarvi-
keteollisuusyrityksen yhteiskuntavastuuraportteja. Nämä yritykset ovat liha-alalta 
HKScan ja Atria, maitoalalta Valio ja Arla Ingman, vilja- ja öljykasvialalta Fazer, Vaa-
san ja Raisio sekä juoma-alalta Altia, Sinebrychoff ja Hartwall. Yhteiskuntavastuurapor-
toinnin puitteissa yritykset käsittelevät itselleen ja sidosryhmilleen merkityksellisiä yh-
teiskuntavastuun ulottuvuuksia. Empiriasta haetaan vastauksia kysymyksiin, mitä yhteis-
kuntavastuun ulottuvuuksia yritykset käsittelevät yhteiskuntavastuuraporteissaan, miten 
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laajaa on ulottuvuuksien käsittely ja miten eri yritysten ja toimialojen yhteiskuntavastuu-
raportit poikkeavat toisistaan. Sisällönerittelyn taustalla on yleinen oletus siitä, että rapor-
toiva taho raportoi laajimmin itselleen tärkeimmistä asioista ja vähiten asioista, joilla ei 
ole sille paljon merkitystä (Krippendorff 2004, 59). Tutkimuksen näkökulma on kuvaile-
va ja yrityslähtöinen: Tavoitteena on selvittää, miten elintarviketeollisuusyritykset itse 
hahmottavat  yhteiskuntavastuun  ja  sen  sisällöt  ja  mitä  asioita  pitävät  niin  tärkeinä,  että  
nostavat ne esille raportoinnissaan.  
 
Tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla saada tulokseksi selkeitä yhteiskuntavas-
tuun teemoja tai ulottuvuuksia, jotka raportoinnissa painottuvat ja ovat täten tärkeitä 
kyseisille yrityksille. Tarkoituksena on myös saada käsitys ulottuvuuksien keskinäisestä 
tärkeysjärjestyksestä. Adamsin (2002) mukaan vastuullisuusraportoinnin tutkiminen on 
usein painottunut jonkin tietyn osa-alueen tarkasteluun raporteissa, ja erityisesti ympäris-
töraportointia on tutkittu muita yhteiskuntavastuun osa-alueita enemmän. Tässä tutki-
muksessa halutaan saada yksittäisen osa-alueen sijaan yleiskuva koko yhteiskuntavastuu-
raportin painotuksista ja käsittelyn jakautumisesta eri osa-alueiden välillä. Elintarvikete-
ollisuuden yhteiskuntavastuuraporttien sisältöä ei ole Suomessa aiemmin analysoitu 
ainakaan laajamittaisesti, puolueettomasta näkökulmasta ja toimialan sisällä vertailua 
tehden. 
 
Hirsjärvi ym. (1997, 136) jakaa tutkimukset neljään luokkaan niiden tarkoituksen perus-
teella: kartoittaviin, selittäviin, kuvaileviin ja ennustaviin tutkimuksiin. Tämä tutkimus 
on pääasiassa kartoittavaa, sillä se pyrkii kartoittamaan elintarviketeollisuusyritysten 
yhteiskuntavastuuraporteissa esiintyviä vastuun ulottuvuuksia ja tekemään sen perusteel-
la päätelmiä ulottuvuuksien tärkeydestä. Koskinen ym. (2005, 229) muistuttaa, miten 
tärkeää on kartoittamisen lisäksi tehdä aineistosta tulkintoja aiemman tiedon valossa. 
Tutkimuksen tarkoitus on ennen muuta lisätä ymmärrystä yhteiskunnasta ja talouselä-
mästä (mt., 47), eli tässä tapauksessa tutkimuksen tarkoitus on lisätä ymmärrystä elintar-
viketeollisuusyritysten yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista, ulottuvuuksien sisällöstä, 
vastuunkantotavoista sekä näiden raportoinnista. Yhteiskuntavastuuraportoinnin taustalla 
olevia yritysten motiiveja pyritään ymmärtämään niiden omista näkökulmista, mutta 





1.3 Tutkimuksen rakenne 
 
Aluksi käydään läpi tutkimuksen teoriataustaa kirjallisuuden ja aiempien tutkimusten 
pohjalta. Luku 2 antaa yleiskuvan yhteiskuntavastuusta sekä sen historiasta, ulottuvuuk-
sista ja raportoinnista. Luku 3 uppoutuu syvemmälle yhteiskuntavastuun taustalla ole-
vaan sidosryhmäteoriaan. Luvussa 4 siirretään huomio elintarviketeollisuuteen. Sen 
alussa ala esitellään lyhyesti globaalista ja suomalaisesta näkökulmasta, minkä jälkeen 
käsitellään yhteiskuntavastuun erityiskysymyksiä kyseisellä alalla. Luvun lopuksi esite-
tään kirjallisuuden pohjalta tehty synteesi elintarviketeollisuusalan yhteiskuntavastuun 
ulottuvuuksista. Tätä teoreettista viitekehystä käytetään mittaristona empiirisessä tutki-
muksessa. Luku 5 esittelee aineiston ja tutkimusmenetelmät, minkä jälkeen tulokset 
käydään läpi luvussa 6 ensin yleisellä tasolla, sitten verraten toimialoja ja yrityksiä kes-
kenään. Luvussa 7 esitetään tiivistelmä tärkeimmistä tutkimustuloksista sekä pohditaan 









Yhteiskuntavastuuta on käsitelty tutkimuksessa ja yhteiskunnallisessa keskustelussa 
hyvin monella eri tavalla, useasta näkökulmasta ja monen eri teorian pohjalta. Tämän 
luvun tarkoituksena on selventää tätä monitahoista käsitettä historian, erilaisten selitys-




2.1 Käsitteen synty ja kehittyminen 
 
Vaikka yhteiskuntavastuun käsite on kuulunut yrityskielen perussanavarastoon vasta 
muutamia vuosikymmeniä, ei sen idea ole uusi. Yhteiskuntavastuun juuret ovat filosofi-
assa ja etiikassa; kysymyksessä siitä, mikä on oikein ja mikä väärin. Moraali määrittelee 
sen, minkälainen toiminta on hyväksyttävää ja tavoiteltavaa. Yhteiskunnan arvot vaikut-
tavat yksittäisten ihmisten, mutta myös yritysten ja muiden organisaatioiden toimintaan. 
(Juholin 2003, 11.) Yhteiskunnallisen vastuun kantaminen ilmiönä on ollut olemassa niin 
kauan kuin on ollut olemassa yhteisöjä ja liiketoimintaa. Esimerkiksi 1700-luvun Suo-
messa ja muissa Pohjoismaissa yhteiskuntavastuun periaatteita noudattivat rikkaat teh-
taanomistajat, jotka maksoivat työntekijöilleen palkan lisäksi asunnon, terveydenhuollon 
ja lasten koulunkäynnin, ja varmistivat täten itselleen ammattitaitoisen työvoiman (mt., 
22). Vastuullisuutta pidettiinkin pitkään synonyymina hyväntekeväisyydelle (Juholin 
2004, 36). 
 
Yhteiskuntavastuun konsepti, sellaisena kuin me nykyään sen tunnemme, alkoi muodos-
tua Amerikassa 1900-luvun alussa modernin liiketaloustieteen syntymisen myötä. Syn-
tymiseen vaikutti yrityksen johdon ja omistajien erkaneminen: Kun johtajat eivät enää 
omistaneet yrityksiä joissa he työskentelivät, pohtivat he voisiko yrityksillä olla muuta 
tehtävää kuin voiton maksimointi. Samaan aikaan eri sidosryhmät tulivat äänekkäämmik-
si ja keskustelun aiheena oli voiton maksimoinnin lisäksi tuotteiden ja elämän laatu. 
Yritysjohto joutui pohtimaan lyhyen tähtäimen voiton tavoittelun lisäksi myös yrityksen 
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jatkuvuuden ja kannattavuuden varmistamista pitkällä tähtäimellä. (Juholin 2003, 21–22; 
Takala 1999.) 
 
1950-luvulta lähtien yhteiskuntavastuusta on kirjoitettu akateemisissa ja liike-elämän 
ympyröissä enenevässä määrin. Carroll (1999, 270) pitää yhteiskuntavastuun isänä Ho-
ward R. Bowenia, joka julkaisi vuonna 1953 kirjan Social Responsibilities of the Bu-
sinessman. Bowenin (1953, 44; ref. Carroll 1999, 270) mukaan yrityksen tulee toimia 
yhteiskunnan päämäärien ja arvojen mukaisesti, eikä liikemiesten vastuu tekojensa seu-
rauksista rajoitu vain liiketuloksen maksimointiin. Frederick (1960, 60) jatkoi samalla 
linjalla esittämällä määritelmän, jonka mukaan yhteiskuntavastuullinen yritys pyrkii 
toiminnallaan yhteiskunnan kokonaisvaltaisen sosioekonomisen hyvinvoinnin kasvatta-
miseen ja yhteiskunnan resurssien hyödyntämiseen siten, että yksittäisten yritysten edun 
sijaan huomioidaan koko yhteiskunnan etu.  
 
Bowenin avauksen jälkeen 1960–1970-luvuilla yhteiskuntavastuulle pyrittiin luomaan 
yhtenäinen määritelmä ja kattava teoria (Carroll 2008). Suurin osa sen ajan tutkijoista oli 
sitä mieltä, että yritysten kasvava valta yhteiskunnassa aiheuttaa sen, että yritysten on 
toimittava vastuullisesti yhteiskuntaa kohtaan (Carroll 1979, 497–499). Kriitikkojakin 
toki oli, heistä kuuluisimpana Milton Friedman, joka väitti toistuvasti kirjoituksissaan, 
ettei yrityksellä ole muita vastuita kuin voiton maksimointi ja omistajien etujen turvaa-
minen. Hänen mukaansa vain yksilöt voivat kantaa vastuuta, eivät yritykset, ja yhteiskun-
tavastuun harjoittaminen on omistajien rahojen jakelemista vastoin heidän tahtoaan. (ks. 
esim. Friedman 1970.) 
 
1980-luvulta alkaen yhteiskuntavastuun tutkimuskenttä on pirstaloitunut ja mm. käsitteet 
sidosryhmäteoria, liiketoimintaetiikka, yhteiskuntavastuullinen tulos (corporate social 
performance) ja yrityksen sosiaalinen vastaavuus (corporate social responsiveness) ovat 
syntyneet. Yhteiskuntavastuusta on pyritty muokkaamaan yhä enemmän käytännön 
työkalua liikkeenjohdon käyttöön, minkä takia tieteellisistä, konseptuaalisista määritel-
mistä on siirrytty paljolti operationaaliselle tasolle. (Carroll 2008, 34–36.)  
 
Yrityskansalaisuus nousi tärkeäksi aiheeksi yhteiskuntavastuun rinnalle 1990-luvulla 
(Carroll 2008, 37). Termi tarkoittaa yrityksen roolia yhteiskunnan osana vastuineen ja 
velvollisuuksineen. Yhteiskuntavastuu ei saanut juuri enää merkittäviä uusia määritelmiä, 
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mutta se toimi lähtökohtana monille muille teorioille, kuten juuri yrityskansalaisuudelle 
ja sidosryhmäteorialle (Carroll 1999, 288). Moonin (2005, 55–57) mukaan 1990-luvulla 
yhteiskuntavastuun käsite laajeni tarkoittamaan epämääräisen yhteiskunnan huomioinnin 
lisäksi myös sosiaalisesti vastuullisia tuotteita, prosesseja ja työntekijäsuhteita. Yhteis-
kuntavastuusta huolehtivien työntekijöiden, standardien, ohjeistusten ja raportoinnin 
määrä yrityksissä kasvoi, samoin yhteistyö yritysten ja eri toimielinten välillä (mt.). 
Viimeistään 1990-luvulla yrityksen yhteiskuntavastuu levisi jokapäiväiseen kielenkäyt-
töön (Carroll 1999, 292). Media toi toistuvasti esiin ympäristökatastrofeja, puutteita 
suuryritysten työntekijöiden työoloissa ja viallisten tuotteiden aiheuttamia vaaratilanteita 
kuluttajille (Harrison ja Freeman 1999, 479), joiden seurauksena ympäristökysymykset ja 
muut yhteiskuntavastuun osa-alueet saivat runsaasti näkyvyyttä. 1990-luvulla eräät edel-
läkävijäyritykset, kuten The Body Shop, Ben & Jerry’s Ice Cream, Patagonia ja Aveda 
onnistuivat kasvamaan voimakkaasti panostamalla yhteiskuntavastuukysymyksiin. Myös 
monikansalliset suuryritykset, kuten Nike, Coca Cola ja McDonald’s tekivät näkyviä 
yhteiskuntavastuukampanjoita. (Carroll 2008, 38–39.)  
 
2000-luvun alkua on sanottu ”yhteiskuntavastuun uudeksi tulemiseksi” (Juholin 2004, 
14), mihin ovat vaikuttaneet mm. suuret kirjanpitoskandaalit maailmalla, joista Enron ja 
WorldCom ovat tunnetuimmat. Yhteiskuntavastuusta on julkaistu erittäin runsaasti mate-
riaalia niin akateemisen kuin johtamiskirjallisuuden piirissä. Tiedeyhteisössä yhteiskun-
tavastuun teoreettinen määrittely on antanut tilaa aiheen empiiriselle tutkimukselle (Car-
roll 2008, 39–41). McIntosh ym. (2003, 15) sekä EU:n komissio (Comission of the Euro-
pean Communities 2001, 4) määrittelevät seuraavia yhteiskunnan muuttumisesta johtuvia 
syitä, jotka ovat johtaneet yhteiskuntavastuun suosioon 2000-luvulla: 
? Markkinoiden globalisoituminen ja vallan keskittyminen suuryrityksille sekä niistä 
aiheutunut huoli kuluttajille, viranomaisille ja sijoittajille. 
? Median ja nykyaikaisen viestintä- ja informaatioteknologian mahdollistama liiketoi-
minnan läpinäkyvyys. 
? Lisääntynyt huoli ympäristöstä. 
? Sosiaalisten kriteereiden lisääntyvä vaikutus kuluttajien ja sijoittajien päätöksiin. 
 
Vaikka yhteiskuntavastuu on noussut yritysmaailmassa valtavirran asiaksi 2000-luvulla, 
ei Juholinin (2003, 108) mukaan yrityksissä ole saatu mitään ”moraalista herätystä”, vaan 
kyseessä on liiketoiminnan turvaaminen muuttuvassa maailmassa ja kilpailukyvyn luo-
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minen uusilla tavoilla. Tutkimuksen kohteena on nyt mm. yrityksen yhteiskuntavastuun 
mittaaminen ja hallinta, vastuullisuuden vaikutus yrityksen tulokseen, liiketoiminnan 
vaikutukset laajaan sidosryhmäyhteisöön ja empiiriset tutkimukset käytännön yritysmaa-
ilmasta. Samalla yhteiskuntavastuu on levinnyt sen syntysijoilta USA:sta ja Euroopasta 
koko maailman alueelle. OECD:n (2001, 25) mukaan ensiaskeleet kohti yhtenäisiä maa-
ilmanlaajuisia eettisen liiketoiminnan standardeja on otettu, vaikkakin prosessi niiden 
täytäntöön panemiseksi tulee olemaan pitkä, sillä liiketoiminnan ja yhteiskuntavastuun 
käytännöt vaihtelevat suuresti eri puolilla maailmaa.   
 
 
2.2 Yrityksen yhteiskuntavastuun määrittelyä 
 
Huolimatta useamman vuosikymmenen kestäneestä keskustelusta aiheen ympärillä, ei 
yhteiskuntavastuulla ole yhtä yleisesti hyväksyttyä määritelmää ja teoriaa. Sekä akatee-
misessa että johtamiskirjallisuudessa on käytetty useita lähestymis- ja jäsentelytapoja 
yhteiskuntavastuun määrittelyyn. (mm. Melé 2008, 47.)  
 
Yleisesti voidaan sanoa yrityksen yhteiskuntavastuun olevan vastuunkantoa yritystoi-
minnan vaikutuksista ympäröivään yhteiskuntaan ja sen jäseniin. Yhteiskuntavastuu 
perustuu yrityksen omiin arvoihin ja strategioihin ja on useimmiten lainsäädännön vaati-
mukset ylittävää, vapaaehtoista vastuun kantoa. Se huomioi oman liiketoimintatuloksen 
lisäksi myös henkilöstön, asiakkaiden, tavarantoimittajien ja muiden sidosryhmien sekä 
ympäristön hyvinvoinnin. Yhteiskuntavastuu on kestävän kehityksen toteuttamista yri-
tyksissä. (mm. Forsman-Hugg ym. 2006, 26–27; Niskala ja Tarna 2003, 19–26; TT 2001, 
7.)  
 
Pohjoisamerikkalainen poliittinen talouden kehittämisjärjestö Committee for Economic 
Development (CED) linjasi jo vuonna 1971, että liiketoiminnan perimmäinen tarkoitus 
on toimia yhteiskunnan hyväksi ja sen tarpeet tyydyttäen. Sen mukaan ei riitä, että yritys 
vain tuottaa tuotteita ja palveluita, vaan sen tulee huomioida yhä useampia eettisiä vel-
voitteita. CED kirjoitti tuolloin, että yritysten tulevaisuus tulee riippumaan niiden johdon 
kyvystä vastata yhteiskunnan muuttuviin oletuksiin myös yhteiskuntavastuun saralla. 
(CED 1971, 11–16; ref. Carroll 2008, 29.) Muun muassa Wood (1991, 699–700), Kok 
ym. (2001, 287) ja Frederick (2008, 522–523) ovat esittäneet, että yhteiskuntavastuuta 
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esiintyy silloin, kun yritys tietoisesti pyrkii parantamaan sidosryhmiensä ja ympäröivän 
yhteiskunnan sosiaalista hyvinvointia. Heidän mielestään vastuullinen yritys osallistuu 
yhteiskunnan toimintaan ja ympäristössä esiintyvien ongelmien ratkaisuun aktiivisesti 
omia resurssejaan käyttäen. Yhteiskuntavastuu vaihtelee yritysten välillä, koska jokainen 
yritys toimii erilaisessa ympäristössä, missä ongelmat ja vastuunkantotavat ovat erilaisia. 
 
Euroopan komissio (2001, 6) määrittelee yhteiskuntavastuun toimiksi, joiden avulla 
”yritys vapaaehtoisesti integroi sosiaaliset ja ympäristölliset näkökohdat osaksi liiketoi-
mintaa ja sidosryhmäyhteistyötä”. Nielsenin ja Thomsenin (2007, 29) mukaan tämä 
määritelmä on eurooppalaisen yhteiskuntavastuupolitiikan perusta ja Euroopan johtavien 
yritysten käyttämä. Taloudellisen yhteistyön ja kehityksen järjestö OECD (2001, 7) 
määrittelee yhteiskuntavastuun tarpeellisuuden johtuvan yrityksen ja sitä ympäröivän 
yhteiskunnan välisestä riippuvuussuhteesta: kumpikaan ei tule toimeen ilman toista, ja 
toisen menestyminen auttaa myös toista menestymään. Yhteiskuntavastuutoimien avulla 
pyritään saavuttamaan tasapaino yrityksen ja yhteiskunnan välillä. 
 
Muun muassa vaikutusvaltainen ISO (International Organization for Standardization, 
2010) määrittelee yhteiskuntavastuun päämääräksi kestävän kehityksen edistämisen. Sen 
mukaan yhteiskuntavastuun periaatteita ovat vastuun kantaminen, läpinäkyvyys, eettinen 
toiminta sekä sidosryhmien tarpeiden, lain, kansainvälisten normien ja ihmisoikeuksien 
kunnioittaminen. Sen mukaan yrityksen toimintaa ja tulosta arvioidaan yhä enemmän 
suhteessa sen aiheuttamiin ympäristövaikutuksiin ja seurauksiin sidosryhmille, ja pitkällä 
tähtäimellä jokainen yritys on riippuvainen maailman ekosysteemeiden säilyttämisestä. 
ISO:n mukaan yhteiskuntavastuun huomioinnin avulla yritys voi saavuttaa monia etuja: 
kilpailuetua, mainetta, kykyä houkutella hyviä työntekijöitä, rahoittajia ja asiakkaita, 
työntekijöiden parempaa sitoutumista ja motivaatiota sekä sidosryhmäsuhteiden parane-
mista esimerkiksi median, tavarantoimittajien ja lähiyhteisön kanssa.  
 
Nykykäsityksen mukaan yhteiskuntavastuu ei ole voitontavoittelusta erillinen asia. Yh-
teiskuntavastuusta huolehtimisen on tuettava liiketoimintaa; voittoa on tehtävä eettisesti 
ja moraalisesti kestävin periaattein. (Carroll 2008, 42.) EU-komissio (2001, 4) suosittaa, 
että yhteiskuntavastuun kuluja ei tulisi käsitellä yksinomaan kustannuksina vaan inves-
tointeina samaan tapaan kuin laadunhallintakuluja. Sen mukaan yhteiskuntavastuun 
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tähtäin on yrityksen pitkän tähtäimen strategiassa riskien pienentäminen ympäristön 
epävarmuutta vähentämällä. 
 
Yleinen malli yhteiskuntavastuun hahmottamiseen on nykyisin ns. kolmoistilinpäätös 
(englanniksi triple bottom line). Se jakaa yhteiskuntavastuun sosiaaliseen vastuuseen, 
ympäristövastuuseen ja taloudelliseen vastuuseen people, planet & profit -ajattelun mu-
kaisesti. Näitä ulottuvuuksia kutsutaan usein myös yhteiskuntavastuun kolmeksi pilariksi. 
Teorian mukaan vastuullisen yrityksen toiminnan tulee olla taloudellisesti kannattavaa, 
sidosryhmien tarpeet huomioivaa ja minimoida haitalliset ympäristövaikutukset. Ideana 
on, että vastuunkanto on yritykselle vapaaehtoista, mutta se tekee yrityksen olemassaolon 
mahdolliseksi ja kannattavaksi pitkällä aikavälillä. (Juholin 2004, 14.) 
 
Lundgrenin (2008) ja McWilliamsin ja Siegelin (2001, 117), mukaan yhteiskuntavastuu-
toimet menevät lain ja yrityksen oman edun tavoittelua pidemmälle tähdätessään sosiaa-
lisen tai ympäristön hyvinvoinnin kasvattamiseen, ja ovat osittain harkinnanvaraisia ja 
vapaaehtoisia. Windsorin (2006, 99) mukaan eettiset vastuut sijoittuvat jonnekin pakol-
listen lain ja talouden sääntöjen noudattamisen ja toivottavan hyväntekeväisyyden väli-
maastoon. Yhteiskunta ja sidosryhmät odottavat yritykseltä pakollisen lain noudattamisen 
ylittävää eettistä käytöstä. OECD:n (2001, 9) mukaan osalle yrityksistä yhteiskuntavas-
tuutoimet ovat käytännössä pakollisia niihin ympäristöstä kohdistuvien paineiden vuoksi. 
 
Garriga ja Melé (2004) ovat kartoittaneet runsasta ja epäyhtenäistä yhteiskuntavastuun 
teoriakenttää. Heidän mukaansa suurin osa nykyisistä yhteiskuntavastuun teorioista 
keskittyy yhteen neljästä pääkohdasta, joita ovat taloudellisten tuottojen tavoittelu, vallan 
käyttäminen vastuullisella tavalla, ympäristön vaatimuksiin sopeutuminen ja eettisesti 
oikeiden asioiden tekeminen hyvän yhteiskunnan vuoksi. Taulukossa 1 on esitelty neljä 
yhteiskuntavastuun pääsuuntausta Garrigan ja Melén ryhmittelyn mukaisesti. Heidän 
mukaansa tulevaisuuden haasteeksi jää sellaisen uuden teorian synnyttäminen, joka 











Sisältö  Teoriat  
Välineelliset teoriat  Yrityksen ja yhteiskuntavas-
tuun tehtävä on voiton 
luominen.  
•  Omistajien voitonmaksimointi 
•  Kilpailuetua vastuullisuudesta 
•  Vastuuperusteinen markkinointi 
Poliittiset teoriat  Vastuu on seurausta yritys-
ten vallasta yhteiskunnassa.  
•  Yrityskansalaisuus  
•  Yrityskonstitutionalismi  
•   Sosiaalisten sopimusten teoria  
Sopeutumisteoriat  Yritys on vastuussa ympäris-
tölleen, koska yrityksen 
olemassaolo, jatkuvuus ja 
kasvu ovat riippuvaisia 
ympäristöstä.  
•  Sidosryhmien hallinta 
•  Yhteiskuntavastuullinen suori-
tuskyky (CSP)  
•  Toimintaympäristön tapahtumi-
en ja teemojen hallinta (Issues 
management) 
•   Julkinen vastuu 
Eettiset teoriat  Yrityksellä on eettisiä ja 
moraalisia velvoitteita 
huolehtia ympäristöstään.  
•  Normatiivinen sidosryhmäteoria 
•   Universaalit oikeudet 
•  Kestävä kehitys 
•  Yhteisen hyvän tavoittelu  
 
 
Yritysten välillä on tietenkin eroja siinä, kuinka laajasti sidosryhmien edut huomioidaan 
päätöksiä tehdessä ja kuinka laajasti nojaudutaan voiton tavoitteluun muiden tavoitteiden 
kustannuksella (Uimonen 2006, 176). Sidosryhmien huomioinnissa on mm. Carrollin 
(1979) ja Clarksonin (1995) mukaan neljä tasoa. Matalimmalla eli reaktiivisella tasolla 
toimivat yritykset eivät myönnä vastuullisuuden olemassaoloa ja tekevät vähemmän 
vastuullisuustoimia kuin heiltä odotetaan. Seuraavalla eli puolustustasolla olevat yrityk-
set tietävät kyllä yhteiskuntavastuunsa, mutta kieltäytyvät noudattamasta sitä; he toimivat 
alimmalla hyväksyttävällä vastuullisuustasolla. Mukautujatasolla olevat yritykset tekevät 
vastuullisuutensa eteen juuri niin paljon kuin heiltä odotetaankin. Korkeimmalla vastuul-
lisuustasolla olevat proaktiiviset yritykset ovat sidosryhmähuomioinnin edelläkävijöitä, 
jotka toimivat vastuullisemmin kuin on oletuksena. Niille vastuullisuusasiat voivat olla 
kilpailuetuja ja erottautumistekijöitä kilpailijoihin nähden.  
 
Yhteiskuntavastuun toteuttamisessa pisimmällä ovat sellaiset yritykset, joilla vastuulli-
suus sekä yrityksen omat eettiset periaatteet ja arvot on sisällytetty osaksi liiketoiminta-
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strategiaa ja johtamisjärjestelmää, ja joilla koko henkilöstö on sitoutettu eettisten arvojen 
ja vastuullisten toimintatapojen ja -periaatteiden laatimiseen. Tällöin vastuullisuus ohjaa 
koko yrityksen ja sen henkilökunnan toimia eikä vain yksittäisten henkilöiden. (Uimonen 
2006, 133–134.) Strategialähtöisillä vastuullisilla toimilla voidaan myös edistää yhteis-
kunnallisten ongelmien pysyvää paranemista, kun taas esimerkiksi rahalahjoitukset hy-
väntekeväisyyteen vain kohdistuvat sosiaalisten ongelmien oireisiin jollain suppealla 
toiminta-alueella. Hyväntekeväisyyttä hyödynnetäänkin lähinnä PR:ssä ja markkinoinnis-
sa, mutta sen mahdollisuudet ratkaista yhteiskunnan epäkohtia ovat rajalliset. Lisäksi 
strategialähtöinen vastuullisuus hyödyttää myös yritystä hyväntekeväisyyttä enemmän, 
sillä se voi luoda esimerkiksi uusia liiketoimintamahdollisuuksia ja parantuneita sidos-
ryhmäsuhteita. (Porter ja Kramer 2002.) 
 
Yleispäteviä kriteerejä yhteiskuntavastuulle on vaikea, jollei mahdoton, asettaa, sillä 
yhteiskuntavastuun ulottuvuudet ja mahdollisuudet vaihtelevat huomattavasti eri maissa, 
eri kulttuureissa, eri teollisuuden aloilla ja eri aikakausina. Se, mikä on edistyksellisen 
yhteiskuntavastuullista toimintaa kehitysmaissa tänä päivänä voi olla lain vaatima itses-
täänselvyys Suomessa. (Juholin 2003, 3.) Cramer ym. (2004, 215; 221) mainitsevatkin, 
että yritysten on tärkeää muodostaa yhteiskuntavastuusta heille itselleen pätevä, ”räätä-
löity” versio, jonka sisällön koko organisaatio ymmärtää. Liian yleispätevä määritelmä ei 
auta käytännön yhteiskuntavastuun johtamisessa.  
 
 
2.3 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet 
 
Kolmoistilinpäätös jakaa yhteiskuntavastuun kolmeen ulottuvuuteen: taloudelliseen, 
sosiaaliseen ja ympäristövastuuseen. Nämä voidaan jakaa edelleen pienempiin yhteiskun-
tavastuun ala-alueisiin eli ulottuvuuksiin. 
 
Taloudellinen vastuu perustuu kannattavuuteen, joka on saavutettava eettisesti ja moraa-
lisesti hyväksyttävin keinoin eli vahingoittamatta sidosryhmiä. Taloudelliseen vastuuseen 
kuuluvat yrityksen taloudelliset vaikutukset sidosryhmiin ja ympäröivään yhteiskuntaan 
niin paikallisella, kansallisella kuin kansainvälisellä tasolla. Se on siis omistajien tuotto-
odotuksiin vastaamista sekä osallistumista yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin 
tuottamiseen esimerkiksi maksettujen verojen, palkkojen ja hankintojen muodossa. Ta-
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loudellisesti vastuullinen yritys kantaa vastuun myös sijoituksistaan ja investoinneistaan. 
(mm. GRI 2006, 25; Juholin 2004, 15; TT 2001, 7.) 
 
Sosiaalinen vastuu on vastuuta ihmisistä: henkilökunnasta, asiakkaista, yhteistyökump-
paneista ja muista sidosryhmistä. Sosiaalisesti vastuullinen yritys toimii avoimesti, sidos-
ryhmien tarpeet ja toiveet huomioon ottaen sekä reiluja toimintatapoja kaikissa sidos-
ryhmäsuhteissaan käyttäen. Sosiaaliseen vastuun piiriin kuuluvat mm. henkilöstökysy-
mykset, työhyvinvointi, yhteistyö lähiyhteisöjen kanssa sekä tuotteiden ja palvelujen 
turvallisuus. (mm. Juholin 2004, 15; TT 2001, 7.)  
 
Ympäristövastuullisuus on huolehtimista ympäristöstä ja luonnonvaroista. Se painottaa 
ekologisen toimintaympäristön merkitystä yritystoiminnassa. Vastuullinen yritys huomioi 
ympäristön niin liiketoiminnan suunnittelussa, päätöksenteossa kuin käytännön toimenpi-
teissä. (ETL 2005, 15) Ympäristövastuun osa-alueita ovat esimerkiksi vesien, ilman ja 
maaperän suojelu, ilmastonmuutoksen torjunta, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen 
sekä tehokas ja säästävä luonnonvarojen käyttö (TT 2001, 9). 
 
Lisäksi yhteiskuntavastuun ideaan kuuluu tietty avoimuus tai läpinäkyvyys: Yritys on 
velvollinen kertomaan periaatteistaan julkisesti ja luotettavasti. (Juholin 2003, 2.) Nyky-
aikana kuluttajat ja muut sidosryhmät myös odottavat yrityksen osallistuvan keskusteluun 
sosiaalisista ongelmista ja niiden hoitotavoista. Mitä vastuullisempi yritys, sitä useampia 
sidosryhmiä se ottaa mukaan keskusteluun (Kok ym. 2001, 285; 288). 
 
Vuonna 1979 Carroll jakoi määritelmässään yhteiskuntavastuun neljään ulottuvuuteen. 
Hän piti taloudellista vastuuta yhteiskuntavastuun perustana. Se mahdollistaa huolehtimi-
sen muista vastuun osa-alueista, jotka ovat oikeudellinen vastuu lain ja hallinnon edessä, 
eettinen vastuu yhteiskuntaa kohtaan sekä harkinnanvarainen tai hyväntekeväisyyteen 
perustuva vastuu lähiyhteisöille. Carrollin käsitteellisessä mallissa yhteiskuntavastuu 
perustuu niihin oletuksiin, joita yhteiskunta asettaa yritykselle, ja sen sisältö vaihtelee 
teollisuusalojen ja ajanjaksojen mukaan. (Carroll 1979, 499–500; Carroll 1999, 288–
289.) Wood (1991) kehitti tätä mallia pidemmälle ehdottamalla, että jokaisella näistä ala-
alueista (taloudellinen, oikeudellinen, eettinen ja harkinnanvarainen) on lisäksi kolme 
tasoa: institutionaalinen taso, jolla yritys hakee oikeutusta olemassaololleen legitimaatio-
teorian mukaisesti; organisationaalinen taso, jolla yritys pyrkii parempaan yhteistoimin-
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taan sidosryhmiensä kanssa; sekä henkilökohtainen taso, jolla yrityksen johtajat toimivat 
oman moraalinsa ja etiikkansa mukaisesti.  
 
EU-komission Vihreä kirja (2001, 8-15) jakaa yhteiskuntavastuun kahteen pääulottuvuu-
teen: yrityksen sisäiseen ja ulkoiseen. Sisäinen yhteiskuntavastuun ulottuvuus sisältää 
neljä ala-aluetta, jotka ovat henkilöstön hallinta, työterveys ja -turvallisuus, muutoksiin 
sopeutuminen sekä ympäristövaikutusten ja luonnonresurssien hallinta. Ulkoisessa yh-
teiskuntavastuun ulottuvuudessa on myös neljä ala-aluetta: paikallisyhteisöt; liikekump-
panit, tavarantoimittajat ja asiakkaat; ihmisoikeudet sekä globaalit ympäristöhaasteet. 
 
Vuonna 2000 perustettu YK:n Global Compact on ohjelma, joka pyrkii kestävien ja 
vastuullisten toimintatapojen kehittämiseen, täytäntöönpanoon ja raportointiin yritysmaa-
ilmassa maailmanlaajuisesti. Siihen on liittynyt yli 8 500 yritystä yli 135 eri maasta. 
Ohjelmassa on neljä vastuullisuuden pääulottuvuutta: ihmisoikeudet, työolot, ympäristö 
ja korruption vastaisuus. Nämä on jaettu pienempiin osiin siten, että yhteensä ohjelmassa 
on kymmenen vastuullisuuden perusperiaatetta, joiden puolesta ohjelma kannustaa yri-
tyksiä toimimaan niiden omassa vaikutuspiirissä. (UN Global Compact Office 2011.) 
 
Vuonna 2010 julkaistu ISO 26000 on suuren kansainvälisen standardoimisjärjestö ISO:n 
laatima standardi, joka käsittelee yhteiskuntavastuuta. Se on laajan sidosryhmäverkoston 
kehittämä ja soveltuu kaikenkokoisiin yrityksiin ja kaikille teollisuusaloille ympäri maa-
ilman. ISO 26000:n tavoitteena on tukea yhteiskuntavastuun ymmärtämistä ja toteutta-
mista esittämällä kansainvälisen käsityksen siitä, mitä yhteiskuntavastuu tarkoittaa ja 
mitä yhteiskuntavastuukysymyksiä organisaatioiden tarvitsee käsitellä ja toteuttaa. Sen 
mukaan yhteiskuntavastuussa on seitsemän pääulottuvuutta: organisaation hallintotapa, 
ihmisoikeudet, työelämän käytännöt, ympäristö, oikeudenmukaiset toimintatavat, kulut-
taja-asiat ja yhteisön toimintaan osallistuminen ja yhteisön kehittäminen. Näillä jokaisel-
la ydinalueella on edelleen 0?8 alaulottuvuutta, niin että alaulottuvuuksia on yhteensä 36 
kappaletta. (ISO 2010; suom. SFS ry 2011.)  
 
GRI (Global Reporting Initiative) on puolestaan maailman johtavaa yhteiskuntavastuun 
raportointiohjeistoa julkaiseva taho (ks. luku 2.4). Sen tuoreimmassa raportointiohjeis-
tuksessa yhteiskuntavastuu on jaettu kolmoistilinpäätöksen mallin mukaisesti taloudelli-
seen, sosiaaliseen ja ympäristövastuuseen, joista sosiaalisella vastuulla on neljä pääkoh-
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taa: henkilöstökäytännöt ja työolot, ihmisoikeudet, yhteiskunta ja tuotevastuu. Kaikilla 
pääulottuvuuksilla on edelleen runsaasti alaulottuvuuksia. (GRI 2006.) 
 
Verrattaessa edellä esiteltyjä maailmanlaajuisesti vaikutusvaltaisia ISO 26000:n (2010), 
GRI:n (2006), YK:n Global Compactin (2011) ja EU-komission (2001) yhteiskuntavas-
tuun ulottuvuuksia keskenään voidaan yhteenvetona päästä seitsemään yhteiskuntavas-
tuun pääulottuvuuteen, jotka on esitelty taulukossa 2. Lisäksi näissä lähteissä on kolme 
ulottuvuutta, jotka koskevat oikeastaan kaikkia taulukossa esitettyjä ulottuvuuksia: orga-
nisaation hallintotapa (ISO 26000), oikeudenmukaiset toimintatavat (ISO 26000) ja 
muutoksiin sopeutuminen (EU-komissio). 
 
 
Taulukko 2. Yhteenveto yhteiskuntavastuun pääulottuvuuksista EU-komission (2001), GRI:n 
(2006), ISO 26000:n (2010) ja YK Global Compactin (2011) mukaisesti.   
Vastuun ulottuvuus Mainittu 
Taloudellinen vastuu (sis. korruption vastaisuus) GRI, YK 
Ympäristövastuu EU, GRI, ISO 26000, YK 
Vastuu henkilöstöstä ja työoloista EU, GRI, ISO 26000, YK 
Paikallisyhteisöiden ja yhteiskunnan huomiointi EU, GRI, ISO 26000 
Muiden sidosryhmien huomiointi (liikekumppanit, 
tavarantoimittajat, asiakkaat, kuluttajat) 
EU, ISO 26000 





2.4 Yhteiskuntavastuun raportointi 
 
Vastuullisuus on muodostunut tärkeäksi yrityksen arvoon vaikuttavaksi tekijäksi ja sa-
maan aikaan paineet lisätä yrityksen toiminnan avoimuutta ja läpinäkyvyyttä ovat kasva-
neet. Tällaisessa tilanteessa perinteinen taloudellinen raportti tai vuosikertomus ei yksi-
nään riitä tarjoamaan sidosryhmien tarvitsemaa tietoa yrityksen yhteiskunnallisista vaiku-
tuksista.  Yhteiskuntavastuuraportti on yrityksille väline raportoida taloudellisista, sosiaa-
lisista ja ympäristövaikutuksistaan sekä niihin liittyvän työnsä tuloksista sidosryhmilleen. 




Laajimmassa merkityksessään yhteiskuntavastuuraportointi voi tarkoittaa monenlaisia 
asioita: Se voi olla yrityksen itse tekemä tai ulkopuolisen tahon tekemä raportti, joka voi 
ilmestyä vuosikertomuksen osana tai missä tahansa muussa muodossa. Se voi sisältää 
joko julkista tai sisäistä informaatiota, sen tieto voi olla numeerisessa tai laadullisessa 
muodossa, taloudellista tai ei-taloudellista. Sen kohderyhmät vaihtelevat ja aihealueet 
voivat sisältää lähes mitä tahansa. Useimmiten yhteiskuntavastuuraportoinnilla tarkoite-
taan kuitenkin yrityksen itsensä tekemää, julkiseksi tarkoitettua viestintää, joka on tavalla 
tai toisella osa yrityksen vuosittaista raportointia. Se perustuu sidosryhmäteoriaan ja 
tilinpäätösteoriaan, ja sen keskeisintä sisältöä ovat yrityksen ja yhteiskunnan väliset 
suhteet, kuten ympäristö- ja henkilöstöasiat, asiakkaat ja suhteet lähiyhteisöihin. Yhteis-
kuntavastuuraportointi on joko vapaaehtoinen toimenpide, lainsäädännön vaatima tai osa 
yrityksen liiketoimintakäytäntöä. (Gray ym. 1995a, 47–48.)  
 
Yhteiskuntavastuuraportoinnilla tarkoitetaan koko sitä prosessia, joka on yhteiskuntavas-
tuuraportin tekemisen taustalla, eli se sisältää valmiiden, eri medioissa ilmestyvien ra-
porttien lisäksi muun muassa tiedonhankintaa, sisällönmäärittelyä ja sidosryhmien kuun-
telua. Yhteiskuntavastuuraportti on tämän prosessin tuotos, ja se voi olla joko fyysinen, 
paperinen raportti tai sisältää esimerkiksi interaktiivisia osia. (KPMG ym. 2010, 29.) 
Yhteiskuntavastuuraportoinnin käytännöt vaihtelevat suuresti eri yritysten välillä, samoin 
itse raporttien laajuus, sisältö ja rakenne. Vaikka monissa maissa raportointia suositellaan 
vahvasti, ei sille ole olemassa valmista runkoa, ainoastaan suuntaviivoja ja ohjeistuksia. 
Tehtävää vaikeuttaa yhteiskuntavastuukäsitteiden vakiintumattomuus ja niiden tuntemi-
sen puutteellisuus yritysmaailmassa. Kuten aiemmin kävi ilmi, ei yhteiskuntavastuulla 
ole yhtä yleisesti hyväksyttyä määritelmää, minkä takia myöskään yhteiskuntavastuura-
portoinnille ei ole vakiintunutta määritelmää. (Nielsen ja Thomsen 2007, 25–26.)  
 
Sosiaalisten ja ympäristöasioiden raportointia on esiintynyt yrityksissä ensi kertaa jo 
1970-luvulla. 1980-luvulla raportointi jäi unohduksiin, mutta varsinkin ympäristörapor-
tointi lähti uuteen nousuun 1990-luvun alusta alkaen. 2000-luvulla raportointi on lisään-
tynyt huomattavasti yrityksissä ympäri maailmaa, ja samalla on siirrytty ympäristörapor-
teista kohti laajempia vastuullisuusraportteja, jotka sisältävät ympäristöasioiden rinnalla 
myös sosiaalisen ja taloudellisen ulottuvuuden. Samalla edelläkävijäyritykset ovat siirty-
neet pelkästä kapean skaalan kvalitatiivisesta raportoinnista kohti kattavampia ja myös 
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enemmän numerotietoa sisältävää raportointia. Yhä useammin raportit ilmestyvät sähköi-
sessä muodossa internetissä, joko perinteisen paperiraportin rinnalla tai yksinään. (Owen 
ja O’Dwyer 2008, 384–385; 405.) KPMG:n ym. (2010, 3) mukaan yhteiskuntavastuura-
portointi on viime vuosina tullut ammattimaiseksi ja osaksi yritysten vuosittaista rapor-
tointirytmiä. Yhä useammin se nähdään välttämättömänä. Tulevaisuudessa on mahdollis-
ta, että valtiot edellyttävät yrityksiltä pakollista vastuuraportointia esimerkiksi yritystoi-
minnan merkittävistä ympäristövaikutuksista (Niskala ja Lovio 2004, 241–242). 
 
Pääasiassa suuret yritykset raportoivat säännöllisemmin ja kattavammin kuin pienet 
yritykset, ja myös yrityksen kotimaa vaikuttaa raportointikäytäntöihin (Gray ym. 1995a, 
49–50). Japanissa ja Iso-Britanniassa yhteiskuntavastuuraportin julkaisevien yritysten 
osuus on suurin, mutta kasvua on paljon myös mm. Keski- ja Etelä-Euroopassa, Kana-
dassa, Etelä-Afrikassa (KPMG 2005; ref. Owen ja O’Dwyer 2008, 385) sekä viime vuo-
sina erityisesti Brasiliassa ja Kiinassa (KPMG ym. 2010). Yhdysvaltalaisista yrityksistä 
huomattavasti pienempi osa julkaisee yhteiskuntavastuuraportin, mutta viime vuosina 
raportoinnin kasvu on ollut nopeaa myös siellä (Context 2006, ref. Owen ja O’Dwyer 
2008, 385). Eri toimialojen välillä on huomattavia eroja raportointikäytännöissä. Suosi-
tuinta yhteiskuntavastuuraportointi on sellaisilla aloilla, joilla on suurimmat ympäristö-
vaikutukset. Tällaisia aloja ovat esimerkiksi kaivos-, kemikaali-, energia-, metsä- ja 
paperiteollisuus (KPMG 2005; ref. Owen ja O’Dwyer 2008, 385). Suomessa maatalous-
ala ja siitä riippuva elintarviketeollisuus kuuluvat tähän samaan ryhmään, sillä maatalou-
della on Suomen mittakaavassa huomattavat ympäristövaikutukset. Suomalaisten yritys-
ten vastuuraportoinnin kehitys vastaa kansainvälistä kehitystä, tosin 2000-luvulla rapor-
toinnin määrän kasvu Suomessa on jopa ollut kansainvälistä keskiarvoa nopeampaa 
(Niskala ja Lovio 2004, 227–228). Täälläkin monet yritykset ovat laajentaneet aiemmin 
aloittamaansa ympäristöraportointia taloudellisen ja sosiaalisen vastuun alueille ja yhdis-
täneet nämä yhdeksi kokonaisuudeksi yhteiskuntavastuuraportti-käsitteen alle. (mt.) 
 
Vastuullisuusraporteilla on monia eri rooleja ja yrityksillä on monia erilaisia syitä rapor-
toida yhteiskuntavastuusta. Ensinnäkin pörssiyritykset kuuluvat tiedonantovelvollisuuden 
piiriin, jolloin kaikki osakkeen arvoon mahdollisesti vaikuttavat tekijät on kerrottava 
vapaaehtoisesti medialle ja muille sidosryhmille. Raportointi luo kuvan avoimuudesta ja 
läpinäkyvyydestä, mikä lisää niin sijoittajien kuin muiden sidosryhmien luottamusta. 
Yhteiskuntavastuu mielletään menestyvän ja hyvin johdetun yrityksen tunnusmerkiksi, 
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minkä takia säännöllinen ja kattava raportointi lisää vakautta sekä toimii maineenhallin-
nan välineenä. Täten yhteiskuntavastuuraportoinnilla voi olla vaikutusta pörssiyritysten 
osakkeen arvon vaihteluihin, epävarmuuteen ja pääoman kustannuksiin. (Niskala ja 
Lovio 2004, 229–231.)  
 
Yhteiskuntavastuuraportti voidaan nähdä myös markkinoinnin välineenä. Sen avulla 
yritys saa enemmän näkyvyyttä vastuullisille toimilleen, mikä voi vaikuttaa siihen, miten 
paljon taloudellista hyötyä toimista saadaan. Vastuullisuusviestinnällä voidaan parantaa 
yrityksen mainetta ja vaikuttaa sidosryhmien asenteisiin, arvostuksiin, käyttäytymiseen ja 
maksuhalukkuuteen. Näin voidaan parantaa yrityksen tulosta. Myös pidemmän aikavälin 
maineen hallinta on yleensä vastuullisuusviestinnän tavoitteena. Sen avulla yrityksestä 
pyritään muodostamaan myönteinen mielikuva ja lisäämään sidosryhmien luottamusta ja 
sitoutumista. (Juholin 2004, 181–191; Lankoski 2008, 38–39; Niskala ja Lovio 2004, 
231.)  
 
Vastuullisuusraportoinnilla voi olla rooli myös yrityksen toiminnan kehittämisessä ja 
johtamisessa. Raportointiprosessi auttaa havainnoimaan ympäristön heikkoja signaaleja 
systemaattisesti ja tunnistamaan yrityksen toiminnan kehittämisen kannalta olennaisia 
asioita. Raportointi pakottaa oman toiminnan monipuoliseen seuraamiseen, mikä voi 
nopeuttaa muutosten havaitsemista, ennakointia ja reagointia. Se voi myös auttaa riskin-
hallinnassa ja kriittisten pisteiden tunnistamisessa. Raportointi voi selkiyttää yrityksen 
pitkäntähtäimen visiota, strategiaa ja tavoitteita. Raportointiprosessi pakottaa eri osastot 
yhteistyöhön (mm. T&K, ympäristöjohto, yhteiskuntasuhteista vastaavat, henkilöstöhal-
linto, talous, sijoittajasuhdevastaavat), ja se voi parantaa henkilöstön sitoutumista ja 
työnantajamielikuvaa. (Juholin 2004, 181–191; Niskala ja Lovio 2004, 229–231.) 
 
KPMG:n ym. (2010) tuoreen tutkimuksen mukaan tärkeimmät syyt yhteiskuntavastuura-
portointiin sekä raportoijien että sidosryhmien mielestä ovat vastuullisuustoimien ja -
tulosten selostaminen, toiminnan kehittäminen sisäisiä prosesseja parantamalla sekä 
sidosryhmiin sitoutuminen. Vähiten tärkeinä syinä pidettiin lain vaatimuksiin vastaamista 
sekä raportoimattomuuden aiheuttamaa maineriskiä.  
 
Useissa lähteissä (ks. esim. McWilliams ym. 2006; O’Donovan 2002; Owen ja O’Dwyer 
2008; Uimonen 2006) yhteiskuntavastuuraporttien luotettavuus nähdään ongelmallisena, 
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sillä ne ovat ainoastaan yrityksen oma näkemys asioista. Esimerkiksi Deegan ja Rankin 
(1996, 62) toteavat tutkimuksessaan yritysten raportoivan ainoastaan niiden imagolle 
suotuisista asioista: Jopa yritykset, jotka olivat syytettyinä ympäristörikoksista, raportoi-
vat pääasiassa vain niille myönteisistä ympäristöasioista. Myöskään Owenin ja 
O’Dwyerin (2008, 405) mukaan yhteiskuntavastuuraportti ei välttämättä todella kerro 
yrityksen toimintatapojen vastuullisuudesta ja läpinäkyvyydestä, vaikka se voi olla hyö-
dyllinen yrityskuvan rakentamisen väline. O’Donovan (2002, 364) toteaa, että yritykset 
pyrkivät ympäristö- ja yhteiskuntavastuuraportoinnissaan esittämään oman toimintansa 
positiivisessa valossa ja täten luomaan mainetta hyvänä vastuunkantajana. Tämä kyseen-
alaistaa yhteiskuntavastuuraporttien luotettavuuden, koska yritys ei käsittele itselleen 
hankalia asioita. Toisaalta Juholinin (2004, 173) mielestä yhteisvastuun kannalta positii-
visten asioiden julkisuuteen tuonti voisi olla vaikeaa ilman yhteiskuntavastuuraporttia, 
sillä media on usein kiinnostunut tiedottamaan vain yhteiskuntavastuun kannalta kriitti-
sistä asioista, kuten irtisanomisista, tuoteturvallisuusongelmista, lahjusepäilyistä ja yri-
tyksen aiheuttamista ympäristöhaitoista. 
 
Ulkoisen varmentajan käyttö on lisännyt yhteiskuntavastuuraporttien luotettavuutta (mm. 
Owen ja O’Dwyer 2008). Mm. EU-komissio (2001, 18) toivoo yritysten ulkopuolisten 
varmentajien käytön lisäämistä edelleen raporttien luotettavuuden ja sisällön laadun 
parantamiseksi. Ulkoisen varmentamisen käyttö lisääntyykin maailmalla vähitellen, ja 
varmentamispalveluita tarjoavat jo monet yritykset. Ei-kaupallisten järjestöjen, ammatti-
liittojen ja muiden sidosryhmien osallistaminen voisi parantaa sekä raportoinnin että 
varmentamisen laatua. (mt.) 
 
Toinen keino, jonka avulla yhteiskuntavastuuraportteja on pyritty saamaan luotettavam-
miksi ja vertailukelpoisemmiksi, ovat raportointiohjeistukset. Niistä käytetyin maailmas-
sa on Global Reporting Initiativen (GRI) julkaisema yhteiskuntavastuun raportointioh-
jeisto, joka sisältää taloudellisen, sosiaalisen ja ympäristövastuun raportointikäytännöt ja 
indikaattorit, ja se on kehitetty lukuisten yritysten, niiden sidosryhmien ja tutkimusorga-
nisaatioiden yhteistyönä. Ensimmäinen versio julkaistiin vuonna 2000 ja nyt käytössä 
oleva kolmas versio (”G3”) vuonna 2006. GRI on voittoa tavoittelematon YK:n yhteis-
työorganisaatio, jonka missiona on lisätä yritysmaailman läpinäkyvyyttä yhteneväisen, 
laaja-alaisen ja säännöllisen yhteiskuntavastuuraportoinnin keinoin. (GRI 2008; 2010.) 
Samankaltaisia tavoitteita on myös muilla yhteiskuntavastuuraportoinnin apuna käytetyil-
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lä ohjeistuksilla ja standardeilla, joita ovat muun muassa ISEA:n (Institution of Social 
and Ethical AccountAbility) AA1000-standardi, CEPAA:n (Council of Economic Priori-
ties Accreditation Agency) SA8000-standardi, ISO 26000 -yhteiskuntavastuuohjeisto, 
ISO 9001 -laatustandardi, ISO 14001 -ympäristöstandardi, työntekijöiden oikeuksiin 
keskittyvä Ethical Trading Initiative -yhteisön ohjeisto (ETI Base Code) ja Caux Round 
Table -verkoston liiketoiminnan periaatteet. (Göbbels ja Jonker 2003.) Myös YK:n Glo-
bal Compact -ohjelma asettaa tiettyjä vaatimuksia yhteiskuntavastuuraportoinnille, vaik-
ka se ei ole varsinaisesti raportointiohjeisto. Ehtona ohjelmaan liittymiselle on, että yritys 
lisää vuosikertomukseensa tai yhteiskuntavastuuraporttiinsa maininnan siitä, miten se 
toteuttaa ohjelman kymmentä vastuullisuuspariaatetta ja laajemmin kestävää kehitystä. 
(UN Global Compact Office 2011.) 
 
Sekä ISO 26000 että GRI painottavat, että yrityksen tulisi sisällyttää yhteiskuntavastuu-
raportointiinsa sellaisia yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia, jotka ovat merkittäviä sen 
sidosryhmille, jotka voivat vaikuttaa sidosryhmien päätöksentekoon ja joilla on merkittä-
viä taloudellisia, sosiaalisia tai ympäristövaikutuksia. Yhteiskuntavastuuraportin tulisi 
antaa kokonaiskuva organisaation toiminnasta vastuullisuuden suhteen. Vastuullisuus-
toimet tulisi kuvata suhteessa organisaation vastuullisuustavoitteisiin ja aiempien vuosien 
toimintaan. Vastuullisuusraportissa annetun tiedon tulisi olla ymmärrettävää, täsmällistä, 





Sidosryhmäteoria on yleinen lähestymistapa yhteiskuntavastuun tutkimiseen ja määritte-
lyyn. Tämän luvun aluksi käsitellään sidosryhmäteorian suhdetta yhteiskuntavastuuseen, 
jonka jälkeen selvitetään sidosryhmäteorian näkökulmia sekä vastataan kysymykseen, 
mitä yrityksen sidosryhmät ovat. Sen jälkeen käsitellään sidosryhmävuorovaikutusta sekä 
sidosryhmäajattelun ja yrityksen menestymisen välistä suhdetta. 
   
 
3.1 Sidosryhmäteoria ja yhteiskuntavastuu 
 
Tutkimuksessa yhteiskuntavastuuseen liitetään lähes aina sidosryhmäviitekehys, sillä 
yhteiskuntavastuu voidaan määritellä yrityksen vastuuna sen eri sidosryhmille. Vastuun 
kohteena oleva yhteiskunta on epämääräinen ja vaikea hahmottaa. Sidosryhmäviitekehys 
auttaa löytämään täsmällisempiä vastuun kohteita, sillä todellisuudessa yhteiskunta muo-
dostuu sidosryhmien verkostoista, samoin kuin yritykset, niiden yhteistyökumppanit ja 
markkinat, joilla yritykset toimivat. (Clarkson 1995, 92; Vehkaperä 2003, 21; Tokoro 
2007; Noland ja Phillips 2010, 48.) 
 
Sidosryhmäteorian mukaan yritys on vastuussa tekemisistään laajalle sidosryhmien jou-
kolle, sillä sidosryhmät tekevät yrityksen toiminnan mahdolliseksi. Vastuullinen yritys 
ottaa toiminnassaan huomioon eri sidosryhmien toisistaan poikkeavat tarpeet, toiveet ja 
vaatimukset, ja koordinoi ne yhteen omien etujensa kanssa. Se pyrkii tietoisesti paranta-
maan sidosryhmiensä hyvinvointia (Frederick 2008, 522–523). Sidosryhmäteoria koros-
taa yritystoiminnan läpinäkyvyyden sekä sidosryhmävuoropuhelun merkitystä yhteiskun-
tavastuun johtamisessa. (Melé 2008; Takala 2000, 6; Uimonen 2006, 70.)  
 
Carrigan ja Melén (2004) yhteiskuntavastuuta selittävien teoriasuuntausten ryhmittelyssä 
(ks. kappale 2.2, taulukko 1) sidosryhmäteoria kuuluu sekä sopeutumisteorioiden että 
eettisten teorioiden ryhmään. Sidosryhmien hallinta on sopeutumisteoria, koska sen 
tavoitteena on sopeuttaa yrityksen tavoitteet lukuisiin sidosryhmien tavoitteisiin ja ottaa 
sidosryhmät huomioon strategisessa johtamisessa. Toisaalta normatiivinen sidosryhmä-
teoria perustuu etiikkaan, sillä se vaatii yritystä huomioimaan kaikki sidosryhmät, joilla 
on oikeutettuja vaatimuksia yritystä kohtaan, eikä ainoastaan osakkeenomistajia. Sidos-
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ryhmäteoria siis painottaa sekä liiketoiminnan ja yhteiskunnan välisen sidoksen merkitys-
tä että eettisiä arvoja sen hallinnassa. 
 
Sidosryhmälähtöisen yhteiskuntavastuun ideologian mukaan yritystoiminnan perimmäi-
nen tarkoitus on luoda niin paljon arvoa sidosryhmille kuin mahdollista. Arvon luominen 
sidosryhmille ja sidosryhmiin sitoutuminen tekevät yrityksen toiminnan mahdolliseksi 
myös  pitkällä  aikavälillä.  Arvoa  ei  voi  välttämättä  mitata  rahalla,  vaan  sidosryhmille  
myös muut arvot voivat olla tärkeitä. Sidosryhmäteorian mukaan yhtä sidosryhmää, 
esimerkiksi osakkeenomistajia, ei voi suosia muiden sidosryhmien kustannuksella. 
(Clarkson 1995, 112; Freeman ym. 2004, 112; Noland ja Phillips 2010; 40; 48.) 
 
Yrityksen yhteiskuntavastuullisuus riippuu Takalan (2000) mukaan suuresti sidosryhmi-
en odotuksista yritystä kohtaan. Takala huomauttaa, että sidosryhmät odottavat yrityksel-
tä myös sellaisia toimenpiteitä, jotka eivät perinteisesti ole kuuluneet varsinaisen yritys-
toiminnan piiriin. Sidosryhmäteorian mukaan yritys ei toimi pelkästään taloudellisena 
instituutiona ja tarpeiden tyydyttäjänä, vaan se osallistuu muuhunkin yhteiskunnan toi-
mintaan ja käyttää valtaa myös markkinamekanismin ulkopuolella. Valta tuo mukanaan 
vastuun, ja yrityksen velvollisuus onkin huolehtia, etteivät ”sen toiminnan aiheuttamat 
haitat yhteiskunnalle ole taloudellisesta toiminnasta saatavia hyötyjä suurempia.” (Taka-
la 2000.)  
 
Nykykäsityksen mukaan yhteiskuntavastuu ei ole voitontavoittelusta erillinen asia. Yh-
teiskuntavastuusta huolehtimisen on tuettava liiketoimintaa ja voittoa on tehtävä eettisesti 
ja moraalisesti kestävin periaattein. (Carroll 2008, 42). Takalan (2000) ja Vehkaperän 
(2003, 96–100) mukaan sidosryhmälähtökohta osuu teoreettisesti omistaja- tai yritysläh-
töisen voitontavoittelun ja laajan universaalin yhteiskuntavastuun väliin. Sidosryhmäläh-
töisessä päätöksenteossa taloudellinen voitto ja pitkäntähtäimen kannattavuus ovat ensisi-
jaisia tavoitteita, ja yhteiskuntavastuuta käytetään yhtenä keinona tämän päämäärän 
saavuttamiseksi. Pitkän aikavälin tavoitteena on, että sidosryhmälähtöinen päätöksenteko 
hyödyttää sekä yritystä että sen toisistaan eroavia sidosryhmiä. Takala (2000) kutsuu tätä 
”valistuneen itsekkyyden” periaatteeksi: Yrityksen päätavoitteena on oman edun tavoitte-
lu ja voiton tuottaminen omistajille, mutta se haluaa tehdä sen sosiaalisesti vastuullisella 
tavalla ja osallistua aktiivisesti yhteiskunnan kehittämiseen. Takalan mukaan valistunut 
itsekkyys on realistinen ja tavoiteltava tapa toimia 2000-luvun modernissa ja globaalissa 
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maailmassa, ja yritys voi toimia sosiaalisesti vastuullisella tavalla, vaikka sen toiminta 
lähtee ensisijaisesti oman edun ajamisen pohjalta. Päätöksenteossa kannattavuustavoit-
teilla on aina suurempi painoarvo kuin eettisillä periaatteilla. Vastuuta kantamalla yritys 
pystyy kuitenkin oikeuttamaan toimiaan ympäröivän yhteiskunnan eli sidosryhmien 
silmissä.  
 
Uimosen (2006, iii) tutkimuksessa kaikki haastatellut suomalaiset yritysten ja sidosryh-
mien edustajat totesivat, että taloudellinen vastuu ohjaa ensisijaisesti yrityksen vastuulli-
sia toimia. Uimonen kutsuu tätä liiketoimintalähtöiseksi yritysmoraaliksi. Tutkimuksen 
mukaan vapaaehtoista sosiaalista vastuuta motivoivat hyötyeettiset eli utilitaristiset läh-
tökohdat: yritys haluaa tehdä vastuullisuustoimia, joista se hyötyy myös itse. Yritysten 
vastuullisuus on utilitaristinen kilpailukeino, jolla halutaan saavuttaa kilpailuetua, esi-
merkiksi pätevää henkilöstöä ja uskollisia asiakkaita, sekä erottua kilpailijoista yhä glo-
baalimmilla markkinoilla (mt., 156). Vastuullisuuspäätöksien taustalla vaikuttavat siis 
usein markkinavoimat, eivätkä niinkään eettiset periaatteet (Clarkson 1995, 105). 
 
On kuitenkin tilanteita, jolloin yrityksen kannattaa rajoittaa oman edun tavoittelua ja 
toimia vastuullisesti jopa voiton kustannuksella, jos tällä tavoin toimimalla taataan yritys-
toiminnan hyväksyttävyys yhteiskunnan silmissä ja näin varmistetaan toiminnan jatku-
vuus ja kasvu. (Takala 2000.) Sidosryhmäteoriaan läheisesti liittyvän legitimaatioteorian 
mukaan toiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi yrityksen on toimittava sitä ympäröivän 
yhteisön mielestä sosiaalisesti hyväksyttävällä tavalla. Yrityksen on siis huomioitava 
toiminnassaan osakkeenomistajien lisäksi myös muut sidosryhmät tarpeineen, jotta yri-
tyksen arvomaailma on tasapainossa sitä ympäröivän arvomaailman kanssa ja yhteisö 
hyväksyy yrityksen toiminnan. (O’Donovan 2002.)  
 
Tutkijoiden kesken on tosin yhä erimielisyyksiä siitä, onko sidosryhmäyhteistyön ja 
yhteiskuntavastuun lähtökohtana strateginen taloudellisen hyödyn tavoittelu vai moraali-
set periaatteet (ks. esim. Noland ja Phillips 2010, 40). Ensin mainitussa tapauksessa 
kyseessä on seurausetiikka, jossa tekojen seuraukset määräävät niiden moraalisen arvon. 
Toisessa tapauksessa taustalla on velvollisuusetiikka, jossa tekojen moraalinen arvo 
määräytyy niiden taustalla olevien motiivien perusteella. (Vehkaperä 2003, 10–11; 97.) 
Yleinen yhteiskuntavastuuta kohtaan esitetty kritiikki on, että mikäli yhteiskuntavastuul-
listen toimenpiteiden tarkoituksena on yrityksen maineen kasvattaminen ja täten voiton 
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tavoittelu, eivät yhteiskuntavastuulliset toimenpiteet ole eettisiä (esim. L’Etang 1995). 
Tämä näkemys perustuu velvollisuuseettiseen päättelyyn, kun suurin osa sidosryhmäteo-
rian tutkimuksesta painottaa seurausetiikkaa, ja sen alalajeista erityisesti hyötyetiikkaa eli 
utilitarismia.  
 
Yritysten kannalta parhaassa tapauksessa yhteiskuntavastuullinen toiminta johtaa ns. 
”win-win -tilanteisiin”, joissa vastuulliset toimenpiteet hyödyttävät sekä sidosryhmiä että 
yrityksen liiketoimintaa (Lankoski 2008). Esimerkiksi Nolandin ja Phillipsin (2010, 40) 
mielestä ei ole merkitystä sillä, noudatetaanko seuraus- vai velvollisuusetiikkaa, jos 
vastuullisuustoimista on kuitenkin hyötyä kaikille osapuolille. Sidosryhmäteorian mu-
kaan taloutta ja etiikkaa ei voi erottaa toisistaan, vaan arvot vaikuttavat aina liiketoimin-
nan taustalla (Freeman ym. 2004, 364). Sillä hetkellä, kun yritysjohto alkaa huomioida 
päätöksenteossaan myös muut sidosryhmät kuin osakkeenomistajat, siirtyy se joko tietoi-
sesti tai tietämättään eettisen päätöksenteon alueelle, jossa moraalisten periaatteiden 
huomiointia ei voi välttää. Yrityksen eettisistä käytänteistä tulee selviytymisen kannalta 
keskeinen strategian väline. (Clarkson 1995, 112–113.) 
 
 
3.2 Sidosryhmäteorian näkökulmat 
 
Donaldson ja Preston (1995) määrittelivät sidosryhmäteorialle kolme eri lähestymistapaa. 
Sidosryhmäteoria on kuvailevaa, eli se selittää sidosryhmäjohtamista sellaisena kuin se 
organisaatiossa ilmenee. Sidosryhmäteoria on myös välineellistä, eli selittää sidosryhmä-
johtamisen ja yrityksen menestymisen välistä suhdetta. Normatiivisesta sidosryhmäteori-
asta johdetaan käytännöt ohjaamaan yrityksen toimintaa. Donaldsonin ja Prestonin mu-
kaan sidosryhmäteoria on erityisesti yritysjohdon työkalu, joka auttaa tunnistamaan 
oleelliset sidosryhmät sekä niiden oleelliset tarpeet sekä ehdottaa asenteita, rakenteita ja 
käytäntöjä sidosryhmäjohtamiseen. 
 
Steurer (2006) on kehittänyt Donaldsonin ja Prestonin luokittelua pidemmälle, ja lisää 
sidosryhmäteorian käyttötarkoituksen (kuvaileva/välineellinen/normatiivinen) rinnalle 
toisen ulottuvuuden, sidosryhmäteorian näkökulman. Steurerin mukaan teorian näkökul-
ma voi olla joko yrityskeskeinen, sidosryhmäkeskeinen tai asiakeskeinen (taulukko 3). 
Yrityskeskeinen näkökulma keskittyy siihen, miten yritykset toimivat sidosryhmien 
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kanssa, mikä oli Donaldsonin ja Prestonin mallin keskeisin näkökulma. Sidosryhmäkes-
keinen näkökulma puolestaan on kiinnostunut siitä, miten sidosryhmät pyrkivät vaikut-
tamaan yrityksiin. Asiakeskeisessä näkökulmassa pohditaan, miten tiettyyn asiaan tai 








Sidosryhmäteoria tarjoaa monipuolisen ja joustavan viitekehyksen sekä tieteelliseen 
tutkimukseen että käytännön yritysmaailman toimintaympäristön tarkasteluun (Vehkape-
rä 2003, 26). Sen ydin on ristiriitaisten sidosryhmäodotusten ja -panostusten tasapainot-
tamisessa. Olennaista on se, että yritys ei ole enää sidosryhmien keskipiste, vaan yksi 
toimija muiden joukossa. Sidosryhmälähtöinen malli tunnustaa laajan sidosryhmäjoukon 
olemassaolon ja merkityksen yrityksen toiminnan kannalta, ja on näin realistisempi kuin 





3.3 Mitä sidosryhmät ovat? 
 
Sidosryhmäkäsitettä on käytetty ensimmäisen kerran jo 1960-luvulla mm. Stanford Re-
search Instituten (SRI) ja ruotsalaistutkija Eric Rhenmanin toimesta. Termin käyttö kui-
tenkin yleistyi vasta 1980-luvulla, jolloin vaikutusvaltainen vastuullisuuden tutkija R. E. 
Freeman julkaisi teoksen Strategic Management: A Stakeholder Approach vuonna 1984. 
Siinä sidosryhmäteoria esitettiin yhtenä strategisen johtamisen peruselementtinä. Myös 
Carroll loi sidosryhmäteorian käsitteistöä jo 1980-luvulla teoksessaan Business & So-
ciety: Ethics & Stakeholder Management, joka painotti yritysten ja yhteiskunnan välistä 
problematiikkaa arvoihin ja etiikkaan nojaten. (Uimonen 2006, 37.) 
 
Stanford Research Institute (SRI) esitti yhden ensimmäisistä ja samalla vaikutusvaltai-
simmista sidosryhmän määritelmistä jo vuonna 1963. Sen mukaan sidosryhmä on ”ryh-
mä, jonka tukea ilman yritys ei voi olla olemassa”. Alun perin sidosryhminä pidettiin 
osakkeenomistajia, työntekijöitä, asiakkaita, tavarantoimittajia, luotonantajia ja yhteis-
kuntaa. Vielä klassisemman sidosryhmän määritelmän esitti Freeman, joka kuuluu sidos-
ryhmäajattelun tärkeimpiin kehittäjiin. Hänen mukaansa sidosryhmä on ”mikä tahansa 
tunnistettavissa oleva ryhmä ja henkilö, joka voi vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavut-
tamiseen tai johon yrityksen tavoitteiden saavuttaminen voi vaikuttaa”. (Freeman ja Reed 
1983, 89–91.) 
 
Useat tutkijat ovat myöhemminkin pyrkineet antamaan sidosryhmä-termille yleispätevän 
määritelmän sekä luokittelemaan sidosryhmiä erilaisiin ryhmiin sidosryhmäjohtamisen 
helpottamiseksi ja teorian yhtenäistämiseksi (ks. esim. Starik 1994; Mitchell ym. 1997; 
Myllykangas 2009, 39–41). Starikin (1994, 90–91) mukaan määritelmät jakautuvat kar-
keasti kahteen luokkaan: laajoihin ja kapeisiin tulkintoihin. Laajat tulkinnat perustuvat 
Freemanin määritelmään sidosryhmistä yrityksen vaikuttavina ja vaikutuksen alaisena 
olevina ryhminä tai henkilöinä, eivätkä huomioi sitä, tiedostavatko sidosryhmät aseman-
sa, käyttävätkö sitä hyväkseen tai onko heillä vaikutusvaltaa. Tällöin melkein kuka ta-
hansa voi olla mahdollinen sidosryhmä (Mitchell ym. 1997, 856). Kapeammat tulkinnat 
perustuvat toisen vaikutusvaltaisen tutkijan, Archie B. Carrollin, tulkintaan sidosryhmistä 
ryhminä tai henkilöinä, joiden kanssa yritys on vuorovaikutuksessa ja joilla on jokin 
sidos yritykseen (Carroll 1993, 22; ref. Starik 1994, 90). Näissä määritelmissä sidosryh-
mät siis todella ovat tekemisissä yrityksen kanssa, tiedostavat sidoksensa ja tekevät sen 
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näkyväksi. Kapea tulkinta sisältää ainoastaan nykyiset, todelliset sidosryhmät, kun taas 
laaja tulkinta huomioi myös potentiaaliset sidosryhmät.  
 
Clarkson (1995, 106) edustaa kapeaa tulkintaa määritellessään sidosryhmät ryhmiksi tai 
henkilöiksi, joilla on omistusta, oikeuksia tai kiinnostusta yritykseen menneisyydessä, 
nykyisyydessä tai tulevaisuudessa, tai jotka ainakin väittävät näitä olevan. Ryhmien ja 
yrityksen välinen vuorovaikutus luo sidoksen, joka voi olla luonteeltaan lakiin tai moraa-
liin perustuva, henkilökohtainen tai kollektiivinen. Henkilöt, joiden intressi yritykseen on 
samanlainen, luovat sidosryhmän, esimerkiksi asiakkaat, työntekijät ja osakkeenomista-
jat. 
 
Sidosryhmä voi olla henkilön tai ryhmän lisäksi myös esimerkiksi paikallisyhteisö, yri-
tys, organisaatio, instituutio, yhteiskunta tai luonnonympäristö (Mitchell ym. 1997, 855). 
Wheeler ja Sillanpää (1997, 168) puhuvat yhteiskunnallisista ja epäyhteiskunnallisista 
sidosryhmistä (taulukko 4). Ensin mainittuihin kuuluvat kaikki ihmisiä ja yhteiskuntaa 
edustavat ryhmät, jälkimmäisiin taas luonnonympäristö, eläimet, tulevaisuuden sukupol-
vet sekä näitä edustavat ryhmät. 
 
 




Sidosryhmäteoria ei väitä, että kaikkien sidosryhmien tarpeet ja toiveet tulisi ottaa tasa-
puolisesti yrityksen päätöksenteossa ja prosesseissa huomioon (Donaldson ja Preston 
1995, 67). Usein sidosryhmät jaotellaan ensisijaisiin ja toissijaisiin sidosryhmiin (tauluk-
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ko 4). Joskus ensisijaisia eli primäärisiä sidosryhmiä kutsutaan sisäisiksi tai välittömiksi 
sidosryhmiksi ja toissijaisia eli sekundäärisiä sidosryhmiä ulkoisiksi tai välillisiksi sidos-
ryhmiksi. (mm. Clarkson 1995, 106–107; Wheeler ja Sillanpää 1997, 167–168; Niskala 
ja Tarna 2003, 53; Uimonen 2006, 38–40.) 
 
Ensisijaisia sidosryhmiä ovat Clarksonin (1995, 106) mukaan ne, joita ilman yrityksen 
pitkän tähtäimen olemassaolo ei ole mahdollista (vrt. em. SRI:n sidosryhmämääritelmä). 
Jos jokin ensisijaisista sidosryhmistä on tyytymätön yrityksen toimintaan ja lopettaa 
vuorovaikutuksen yrityksen kanssa, on sillä kohtalokkaat vaikutukset yrityksen toimin-
nan jatkumiseen. Yrityksen ja sen ensisijaisten sidosryhmien välillä esiintyy siis vahvaa 
riippuvuutta, ja yrityksen menestyminen on suoraan verrannollinen siihen, miten hyvin se 
pystyy tuottamaan voittoa, arvoa tai tyytyväisyyttä ensisijaisille sidosryhmilleen. Whee-
ler ja Sillanpää (1997, 168) määrittelevät ensisijaisiksi sidosryhmiksi ne, joilla on suora 
sidos yritykseen tai suora vaikutus yrityksen menestymiseen. Ensisijaisia sidosryhmiä 
ovat omistajat, työntekijät, asiakkaat, tavarantoimittajat, paikallisyhteisöt ja ne yhteis-
kunnan rakenteet, joka luovat puitteet liiketoiminnan harjoittamiselle (Clarkson 1995, 
106; Wheeler ja Sillanpää 1997; 167–168). Clarkson (1995, 112) painottaa, että arvoa 
pitää luoda ennen kaikkea ensisijaisille sidosryhmille, koska heistä yrityksen toiminta on 
riippuvainen. 
 
Kaikki muut sidosryhmät ovat toissijaisia, Clarksonin (1995, 107) mukaan ryhmiä, jotka 
vaikuttavat yrityksen toimintaan tai joihin yrityksen toiminnalla on vaikutusta (vrt. em. 
Freemanin sidosryhmämääritelmä), mutta jotka eivät ole yrityksen olemassaololle vält-
tämättömiä eikä niillä ole muodollista suhdetta yritykseen. Toissijaisten sidosryhmien ja 
yrityksen välinen suhde on siis epäsuora, sopimuksiin perustumaton. Näiden ryhmien 
tarpeiden huomiointiin yritystoiminnassa ei liity yhtä monia velvollisuuksia kuin ensisi-
jaisten ryhmien tarpeiden huomiointiin, mutta toissijaisillakin sidosryhmillä voi olla 
huomattava vaikutus esimerkiksi yrityksen maineeseen ja tätä kautta menestymiseen ja 
tapaan toimia. Toissijaisia sidosryhmiä ovat esimerkiksi kansalais- ja ympäristöjärjestöt, 
media, valtion- ja kunnanhallinto sekä kilpailijat. (Clarkson 1995, 107; Wheeler ja Sil-
lanpää 1997, 167–168; Uimonen 2006, 38–40.) 
 
Mitchell, Agle ja Wood (1997) esittivät, että tärkeiden sidosryhmien määrittelyssä käyte-
tään apuna kolmea kriteeriä: 
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1) Sidosryhmällä oleva vaikutusvalta (power)  
2) Sidosryhmän vaatimusten oikeutus (legitimacy)  
3) Sidosryhmän vaatimusten kiireellisyys (urgency) 
Mitä useampi näistä ehdoista täyttyy, sitä tärkeämpi sidosryhmä on kyseessä ja sitä pa-
remmin yritykset kuuntelevat sen vaatimuksia. Sidosryhmät jaetaan näiden ominaisuuk-
sien perusteella kolmeen luokkaan: todellisiin, odottaviin ja piileviin sidosryhmiin. To-
delliset sidosryhmät ovat määräävimpiä, sillä niillä on sekä vaikutusvaltaa että oikeutet-
tuja ja kiireellisiä vaatimuksia (vrt. ensisijaiset sidosryhmät). Näihin luetaan esimerkiksi 
henkilöstö, omistajat ja asiakkaat. Odottavilla sidosryhmillä täyttyy edellä mainituista 
kriteereistä kaksi ja piilevillä sidosryhmillä vain yksi, eli niitä voi verrata toissijaisiin 
sidosryhmiin.   
 
Sidosryhmien jaottelussa eri luokkiin tarkoituksena on määritellä se, mikä on sidosryh-
mien välinen tärkeysjärjestys yrityksille. Se on välttämätöntä käytännön johtamistyön 
kannalta, sillä yrityksen ei ole rajallisten resurssien vuoksi mahdollista huomioida kaik-
kia sidosryhmiä yhtä laajasti. (Starik 1994, 91.) Keskeisimpien sidosryhmien huomiointi 
välittömästi on erittäin tärkeää yritystoiminnan menestymiselle ja jatkumiselle. Yhtä 
tärkeää on myös pystyä rajaamaan vähemmän tärkeitä sidosryhmiä vaatimuksineen 
huomioinnin ulkopuolelle tai vähemmälle huomiolle. Mikä tahansa yrityksen ympäristös-
sä oleva olento tai ryhmittymä ei voi olla huomionarvoinen sidosryhmä, eikä jokaisella 
sidosryhmän jäsenellä ole yhtä merkittävää roolia yritykselle. (Mitchell ym. 1997; No-
land ja Phillips 2010, 48.) Yrityksen strategian näkökulmasta on kuitenkin hyvin tärkeää 
tunnistaa kaikki sidosryhmät, niin tärkeät kuin vähemmän tärkeätkin. Vain näin voidaan 
varmistua, että kaikki yrityksen suoriutumiseen vaikuttavien tahojen intressit – niin 
positiivisesti kuin negatiivisesti vaikuttavat – tulevat huomioitua päätöksentekotilanteis-





Sidosryhmäteoria pakottaa yritykset miettimään, millaisia suhteita he haluavat tai heidän 
täytyy luoda eri sidosryhmiin, jotta yritys voi menestyä (Freeman ym. 2004, 364). Sidos-
ryhmäsuhteidensa hallitsemiseksi yrityksen on elintärkeää tehdä analyysi omista sidos-
ryhmistään. Ensimmäiseksi yrityksen on selvitettävä yhteytensä ja sidoksensa yhteiskun-
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nalliseen ympäristöön ja tunnistettava näin sidosryhmänsä. Tämä auttaa ymmärtämään, 
mikä sitoo yrityksen sidosryhmään, mitä intressejä sidosryhmällä on yritykseen ja mitä 
resursseja se siihen käyttää. On myös tunnistettava sidosryhmien vaihtelevat roolit sekä 
muuttuvat oletukset yhteiskuntavastuun suhteen. Viimeiseksi on määriteltävä vastuupoli-
tiikka ja toimintatavat, joilla sidosryhmäsuhteita ja yhteiskuntavastuuta yrityksessä halli-
taan. (Freeman 1984; ref. Myllykangas 2009, 38–39; Watrick ja Cohran 1985, 758; 763.)  
 
Sidosryhmänäkökulma painottaa, että yrityksen selviytyminen ja menestys riippuvat 
ennen kaikkea vuorovaikutuksesta sidosryhmäverkoston kanssa, ja yritys on sitä menes-
tyvämpi, mitä paremmat suhteet sillä on sidosryhmiinsä. Sidosryhmäteorian mukaan 
sidosryhmäsuhteiden hallinta on yritystoiminnan perusedellytys ja tärkeä osa strategista 
johtamista. (Post ym. 2002; Waddock 2004, 25.) Sidosryhmävuorovaikutus useiden 
sidosryhmien kanssa tarjoaa yritykselle mahdollisuuden kattavaan sidosryhmäsuhteiden 
hallintaan ja molemminpuoliseen oppimiseen (Payne ja Calton 2004, 73). Se on perusta-
na sekä tehokkaalle strategialle että eettiselle päätöksenteolle ja tätä kautta sekä yrityksen 
menestymiselle että yhteiskuntavastuulle. Koska sidosryhmien ja yrityksen välillä on 
aina riippuvuutta ja yritystoiminnalla on merkittäviä taloudellisia, sosiaalisia ja ympäris-
tövaikutuksia ympäröivään yhteiskuntaan ja sen jäseniin, on tärkeää että yritykset käyvät 
keskustelua sidosryhmiensä kanssa. (Noland ja Phillips 2010, 40; 48.) 
 
Sidosryhmävuorovaikutus (stakeholder engagement) tarkoittaa erilaisia käytäntöjä, jotka 
mahdollistavat organisaation ja sidosryhmien välisen järjestelmällisen neuvottelu- ja 
konsultointisuhteen (Thomson ja Bebbington 2005, 517). Greenwood (2007, 315) määrit-
telee saman käytännöiksi, joita organisaatio toteuttaa tehdäkseen sidosryhmät positiivi-
sella tavalla osalliseksi yrityksen toimintaan. Sidosryhmävuorovaikutus sisältää kummal-
lekin osapuolelle tärkeistä asioista keskustelua, neuvotteluviestintää ja yhteydenpitomah-
dollisuuksien ylläpitoa, jotka käytännössä tarkoittavat esimerkiksi sähköisiä tai postitse 
tehtyjä kyselytutkimuksia, sähköisiä ilmoitustauluja ja palautteenantojärjestelmiä sekä 
tietylle kohderyhmälle suunnattuja tai avoimia keskustelutilaisuuksia yrityksen edustajien 
kanssa (Thomson ja Bebbington 2005, 517; Collins ja Usher 2004, 96; Waddock 2004, 
29).  
 
Vuorovaikutus sidosryhmän ja yrityksen välillä tarjoaa mahdollisuuden kummallekin 
osapuolelle saavuttaa etuja, joita osapuoli ei voi saavuttaa yksinään (Myllykangas 2009, 
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47). Sillä tavoitellaan molemminpuolista oppimista ja yhteisymmärryksen rakentamista, 
ja se mahdollistaa sopimisen siitä, miten jatkossa tulisi toimia (Collins ja Usher 2004, 
96). Se auttaa yritystä tunnistamaan ajoissa sidosryhmien odotukset ja vastaamaan niihin. 
Vuorovaikutuksen kautta sidosryhmä saa tietoa yrityksen vastuullisuudesta ja toisaalta 
yritys saa käyttöönsä sidosryhmien asiantuntemusta. (TT 2001, 28.) Yhteistyö sidosryh-
mien kanssa tuo yritykselle myös kustannussäästöjä (Lankoski 2008, 13), ja sen avulla 
tavoitellaan voittoa ja jatkuvuutta (Tokoro 2007, 151). 
 
Nolandin ja Phillipsin (2010, 40) mukaan aito sidosryhmävuorovaikutus perustuu siihen, 
että kumpikin osapuoli kunnioittaa toisen tarpeita, toiveita, hyvinvointia ja voimavaroja 
sekä tunnistaa ja tunnustaa oman toimintansa muihin osapuoliin kohdistuvat vaikutukset. 
Myös Foster ja Jonker (2005, 56) painottavat sidosryhmävuorovaikutuksen inhimillistä 
puolta: Kommunikaation kautta yrityksen ja sidosryhmien välille syntyy aito sitoutumi-
nen, kun toiminnasta sovitaan yhteisesti. Määräyksien sijasta sidosryhmät ovat valmiim-
pia sitoutumaan tavoitteisiin, joista on keskusteltu yhdessä.    
   
Yrityksen ja sidosryhmien välinen vuorovaikutus on aina kaksisuuntaista: Yrityksellä on 
vaikutusvaltaa sidosryhmiin, ja sidosryhmillä on vaikutusvaltaa yrityksiin (Freeman ja 
Reed 1983). Yritys voi vaikuttaa sidosryhmiin tavoitteillaan, toiminnallaan, päätöksil-
lään, politiikallaan tai käytännöillään, mutta toisaalta sidosryhmät voivat myös vaikuttaa 
yrityksen tavoitteisiin, toimintaan, päätöksiin, politiikkaan tai käytäntöihin (Vehkaperä 
2003, 25). Usein valta ja riippuvuus ovat jakautuneet epätasaisesti osapuolten välille 
(Mitchell ym. 1997, 859–862). Onnistunut sidosryhmävuorovaikutus edellyttää kuitenkin 
tietoista ja toista kunnioittavaa pyrkimystä jakaa valta keskustelussa, jolloin syntyy vapa-
us luoda vuoropuhelun aiheet, rakenne ja säännöt yhdessä (Black ja Härtel 2004, 130). 
Onnistunut vuoropuhelu edellyttää, että kaikilla osapuolilla on mahdollisuus käyttää 
valtaa, puhua ja tulla kuulluksi (Bebbington ym. 2007, 373). Onnistunut suhde vaatii 
panostuksia kummaltakin osapuolelta, ja jatkuvuus on erittäin tärkeää onnistumisen 
kannalta (Hillman ja Keim 2001, 127). Tärkeää on luoda avoin, reilu, luottamuksellinen 
ja rehellinen yhteys, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen ja sen jatkuvuuden (TT 2001, 
28; Noland ja Phillips 2010, 41). Eettinen ja vastuullinen toiminta lisää luottamusta 
yritysten ja sidosryhmien välillä ja tuo sitä kautta säännönmukaisuutta ja ennustettavuutta 
suhteeseen. Luottamuksen syntyminen säästää sekä taloudellisia että psyykkisiä resursse-
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ja ja mahdollistaa tehokkaan yhteistoiminnan. (Vehkaperä 2003, 96; Berman ym. 1999, 
502.) 
 
Yrityksen ja sidosryhmän välinen suhde perustuu implisiittisiin ja eksplisiittisiin sopi-
muksiin oikeuksineen ja velvollisuuksineen (Myllykangas 2009, 47). Yrityksen ja sidos-
ryhmän välinen sidos (stake; myös panos, intressi, vaatimus tai oikeus) vaihtelee omista-
juudesta yhteistyöhön markkinoilla ja vaikuttajana olemiseen (Freeman ja Reed 1983, 93; 
Starik 1994, 90; Myllykangas 2009, 37). Vastineeksi organisaatiolle antamastaan panok-
sesta sidosryhmät asettavat myös vaatimuksia organisaation suhteen (Takala 2000). 
Sidosryhmän yritykselle antaman panoksen pitäisikin olla suhteessa sidosryhmän yrityk-
seltä saamaan arvoon (Phillips 2003, 162). Tämä painottuu esimerkiksi silloin, kun yritys 
menestyy ja pitää päättää, miten voitot jaetaan sidosryhmien kesken (Vehkaperä 2003, 
26). Yhden sidosryhmän epäreilu suosiminen muiden kustannuksella voi aiheuttaa tyy-
tymättömyyttä muissa sidosryhmissä ja saada ne vetäytymään yhteistyöstä, millä olisi 
suuret negatiiviset vaikutukset yritystoiminnalle (Clarkson 1995, 111).  
 
Mm. Mitchell ym. (1997, 868) painottavat sidosryhmäsuhteiden muuttuvaa ja subjektii-
vista luonnetta. Eri ryhmien merkitys vaihtelee eri aikoina ja eri paikoissa, ja siksi niiden 
tärkeyttä on syytä arvioida tasaisin väliajoin. Sidosryhmät eivät ole toisistaan eristyksis-
sä, vaan ne vuorovaikuttavat myös keskenään ja niillä on paljon muitakin suhteita kuin 
suhde tiettyyn yritykseen (Myllykangas 2009, 47). Koska yritykset, niiden sidosryhmät 
sekä edellisten väliset suhteet ovat hyvin erilaisia, joutuvat yritykset käytännössä itse 
pohtimaan, mitä yhteiskuntavastuu tarkoittaa juuri kyseiselle yritykselle muuttuvissa 
tilanteissa (Vehkaperä 2003, 21). Tärkeiden sidosryhmien määritteleminen on aina tilan-
nesidonnaista ja siihen vaikuttavat monet seikat (mt., 26). Muutokset ympäristön asen-
teissa luovat paineita yritykselle muuttaa toimintatapojaan ympäristön asenteiden mukai-
siksi, eli niin, että ympäristö hyväksyy yrityksen toimintatavat (O’Donovan 2002, 346). 
 
Pelkkä vuorovaikuttaminen ei ole sidosryhmäsuhteissa riittävää, vaan arvoa luova sidos-
ryhmäyhteistyö vaatii myös konkreettista toimintaa, sidosryhmiin sitoutumista ja yhteis-





3.5 Sidosryhmät ja yrityksen menestyminen 
 
Globalisaatio sekä kilpailun ja tiedon lisääntyminen ovat mutkistaneet yrityksen suhdetta 
ympäröivään yhteiskuntaan ja sidosryhmiin. Varmistaakseen olemassaolonsa monimut-
kaisilla 2000-luvun markkinoilla on yrityksen kiinnitettävä huomiota erityyppisten sidos-
ryhmien vaatimuksiin ja mielipiteisiin. (Tokoro 2007, 151.) Sidosryhmäteorian mukaan 
yritys on sitä menestyvämpi, mitä paremmin se pystyy hallitsemaan sidosryhmäsuhtei-
taan, sillä yritys on riippuvainen sidosryhmiensä tuesta (Waddock 2004, 25). Sidosryh-
mien huomiointi pitää sidosryhmät tyytyväisinä, mikä saa ne sitoutumaan toimintaan 
yrityksen kanssa (Clarkson 1995, 107), ja lisäksi se voi parantaa yrityksen mahdollisuuk-
sia luoda pitkän tähtäimen arvoa paremmin kuin kilpailijat (Hillman ja Keim 2001, 127). 
Sidosryhmäsuhteiden eettinen ja rehellinen hoitaminen, luottamuksen herättäminen ja 
yhteistyö ovat yrityksen oman edun mukaisia, sillä ne luovat kilpailuetua niihin kilpaili-
joihin nähden, jotka eivät hyödynnä sidosryhmäsuhteitaan markkinoilla (Jones 1995). 
Myös yrityksen maine perustuu sidosryhmäsuhteisiin (Waddock 2004, 28). Yhteiskunta-
vastuullisia toimia voikin pitää osana maineenrakentamista ja ylläpitämistä, ja siksi 
vastuullisuuden pitäisi olla keskeinen osa yritysten liiketoimintaa ja erilaistumisstrategi-
oita (McWilliams ym. 2006, 4).  
 
Nykykäsityksen mukaan yritys tuottaa parhaiten, kun se tasapainottaa liiketaloudelliset 
tavoitteet sidosryhmätavoitteiden kanssa (Juholin 2003, 2). Monet menestyneet yritykset, 
kuten Google ja eBay, perustavat strategiansa sidosryhmäjohtamiselle. Niissä yrityksen 
arvot ja sidosryhmäsuhteet nähdään kriittisiksi osiksi yrityksen menestymistä. (Freeman 
ym. 2004, 364.) Myös sellaiset kansainväliset suuryritykset kuten The Body Shop, Ben & 
Jerry’s Ice Cream, Patagonia ja Aveda ovat onnistuneet kasvamaan todella suuriksi toi-
mimalla edelläkävijöinä yhteiskuntavastuukysymyksissä (Carroll 2008, 38–39). Monet 
muutkin yritykset käyttävät resurssejaan vakuuttaakseen sidosryhmille, että ne ovat 
vastuullisempia kuin mitä lait tai yhteiskunta edellyttävät (Lundgren 2008, 3).  
 
Yrityksen johdon rooli on sidosryhmäsuhteiden ja siten yhteiskuntavastuun hallinnassa 
keskeinen, sillä johdon tehtävä on luoda yhteydet eri sidosryhmien välille ja koordinoida 
sidosryhmien toisistaan poikkeavat vaatimukset (Jones 1995, 408). Parhaan liiketoimin-
tatuloksen saavuttamiseksi johdon täytyy saada kaikki sidosryhmät toimimaan yhdessä 
yhteisen päämäärän eteen parhaalla mahdollisella tavalla (Freeman ym. 2004, 364). 
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Yhteiskuntavastuun harjoittaminen voi sekä parantaa yrityksen menestymistä että nostaa 
kustannuksia. Asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan yhteiskuntavastuullisista tuot-
teista hintapreemiota, mikä lisää yrityksen tuloja. Vastuullisen yrityksen voi olla myös 
helpompi houkutella hyviä työntekijöitä ja rahoittajia pienemmin kustannuksin kuin 
vastuullisuudesta piittaamattoman yrityksen. Toisaalta vastuullisuustoimet vaativat inves-
tointikuluja ja usein myös markkinointi- ja viestintäkuluja, kun vastuullisuudesta halu-
taan kertoa sidosryhmille. Lisäksi on huomioitava vaihtoehtoiskustannukset, kun tuotta-
vuusprojektien sijaan investoidaan yhteiskuntavastuuprojekteihin. (Lundgren 2008, 17–
18.) Nykyaikaisessa markkinataloudessa toimivien yritysten on huomioitava sekä yhteis-
kuntavastuusta aiheutuvat hyödyt että kustannukset, joita kumpiakin voi olla muitakin 
yllä olevien lisäksi. Markkinoilla, joilla asiakkaat tai muut sidosryhmät palkitsevat yri-
tykset vastuullisuudesta tai painostavat yrityksiä siihen, on hyvin todennäköistä, että 
vastuullisuudesta saadut voitot ovat suurempia kuin siihen käytetyt lisääntyneet kustan-
nukset, jolloin yritysten kannattaa panostaa yhteiskuntavastuuseen ja sidosryhmäsuhtei-
siin. Koska sidosryhmien vaatimukset ovat hyvin erilaisia erilaisilla markkinoilla, on 
vastuullisuuden ja voiton suhde hyvin riippuvainen markkinaympäristöstä. (mt.)  
 
Sidosryhmälähtökohdan hyödyntämistä yrityksen johtamisessa ja yhteiskuntavastuun 
hallinnassa puolustaa esimerkiksi Hillmanin ja Keimin (2001) tutkimus, jossa todettiin, 
että hyvien suhteiden rakentaminen ensisijaisiin sidosryhmiin, kuten työntekijöihin, 
asiakkaisiin, tavarantoimittajiin ja lähiyhteisöihin, todennäköisesti parantaa yrityksen 
tulosta. Samassa tutkimuksessa myös todettiin, että resurssien käyttäminen sellaisten 
sosiaalisten ongelmien ratkaisuun, jotka eivät suoranaisesti liity yrityksen ja sen ensisi-
jaisten sidosryhmien välisiin suhteisiin, päinvastoin pienentää yrityksen tulosta. Tutkijat 
perustelevat empiirisestä aineistosta nousseet tulokset sillä, että sidosryhmäsuhteiden 
hoitaminen ensisijaisiin sidosryhmiin luo yritykselle ainutlaatuisia kilpailuetuja, resursse-
ja ja mahdollisuuksia, kun taas sosiaalisten ongelmien ratkaisuun osallistuminen on 
helposti kilpailijoiden kopioitavissa (mt., 135). Pelkkään kaupankäyntiin perustuvat 
suhteet yrityksen ja sidosryhmien välillä luovat vain rajallisesti mahdollisuuksia erilais-
tumiseen ja sitoutumiseen, kun taas pitkäaikaiset suhteet yrityksen ja sidosryhmien välillä 





Tutkimusta yhteiskuntavastuun ja sidosryhmäsuhteiden vaikutuksista yrityksen 
taloudelliseen tulokseen on tehty ja tehdään paljon, mutta yksiselitteistä vastausta sille, 
mikä on vastuulisuuden ja ”viimeisen rivin” välinen suhde, ei voida antaa.  Empiirisissä 
tutkimuksissa vastuullisuuden ja taloudellisen tuloksen välisen suhteen on todettu olevan 
niin negatiivinen, positiivinen kuin neutraalikin. (Hillman ja Keim 2001, 126; 
McWilliams ym. 2006, 11; Lankoski 2008.) Esimerkiksi Lankosken (2008, 37) mukaan 
vastuullisuus ei automaattisesti heikennä tai paranna yrityksen tulosta. Vastuuttomat 
toimintatavat voivat kuitenkin heikentää yrityksen taloudellista menestymistä myös 
silloin, kun vastuullisuuden positiivisia vaikutuksia yrityksen taloudelliseen menestymi-
seen ei voida suoraan osoittaa. Yritysten kannalta tavoiteltavia ovat tilanteet, joissa vas-
tuullisten toimien nettovaikutus sen taloudelliseen menestymiseen on positiivinen (Lan-
koski 2008, 37). McWilliamsin ja Siegelin (2001, 125) mukaan on olemassa tietty yh-
teiskuntavastuun taso, jossa yrityksen voitto on mahdollisimman suuri. Heidän mukaansa 
tuo taso on riippuvainen vallitsevasta yhteiskuntavastuun kysynnästä sidosryhmien kes-
kuudessa ja olisi löydettävissä kustannus-hyötyanalyysin avulla. Saadakseen mahdolli-
simman suuren voiton olisi yrityksen toimittava tarkalleen sillä vastuutasolla, jolla vas-
tuullisuustoimien ja kysynnän kasvun myötä lisääntyneet tulot ovat yhtä suuret kuin 
vastuullisuustoimien myötä kasvaneet menot. Näin tehdessään yritys vastaa kaikkien 
oleellisten sidosryhmien vaatimuksiin: sekä niiden jotka vaativat yhteiskuntavastuuta että 
niiden jotka vaativat suurempia voittoja. 
 
Sidosryhmäteorian taustalla on ajatus siitä, että ”sen mikä on hyväksi yhteiskunnalle ei 
tarvitse välttämättä olla huonoa yritykselle, ja se mikä on hyväksi yritykselle ei välttä-
mättä koidu kustannukseksi yhteiskunnalle” (Moran ja Ghoshal 1996, 45; ref. Hillman ja 
Keim 2001, 136). Sidosryhmäteoria pyrkii kuromaan juuri tätä kuilua umpeen yhdistä-




4. Yhteiskuntavastuu elintarvikealalla 
 
 
4.1 Globaali elintarviketeollisuus 
 
Maailmanlaajuisesti ruoan myynnin on arvioitu olevan noin 4 biljoonaa Yhdysvaltain 
dollaria vuonna 2002, mikä sisältää sekä kaupoissa että ravintoloissa ja muissa ruokapal-
veluissa myytävän ruoan. Tämä luku on kuitenkin vain suuntaa-antava, sillä todellista 
maailmanmarkkinan kokoa on vaikea määritellä kaupankäynnin erilaisuuden ja tilastoin-
timenetelmien sekä niiden puutteellisuuden takia esimerkiksi kehittyvissä maissa. Myynti 
voidaan jakaa jalostettuihin ja jalostamattomiin elintarvikkeisiin (ks. taulukko 5). Proses-
soidut elintarvikkeet eli elintarviketeollisuuden tuotteet vastasivat yli kolmesta neljäs-
osasta kokonaiselintarvikemarkkinoista vuonna 2002. Elintarvikemarkkinoiden koko on 
erittäin paljon suurempi korkean tulotason maissa, kuten Euroopassa, USA:ssa ja Japa-
nissa, mutta markkinoiden kasvu on suurempaa kehittyvissä ja matalan tulotason maissa. 
(Gehlhar ja Regmi 2005, 4-6.) 
 
 
Taulukko 5. Arvio maailman elintarvikemarkkinoiden koosta vuonna 2002 miljardeina dollarei-
na. (Euromonitor 2003; ref. Gehlhar ja Regmi 2005, 5.)   
miljardia dollaria  Kaupat Ruokapalvelut YHTEENSÄ 
Jalostamattomat elintarvikkeet  531 382 913 
Jalostetut elintarvikkeet  1 762 1 420 3 182 
      Pakatut elintarvikkeet  1 148 828 1 976 
      Juomat  614 592 1 206 
           Alkoholijuomat  316 422 729 
           Muut juomat  298 170 477 
YHTEENSÄ  2 293 1 803 4 069 
 
 
Mitä suurempi tulotaso maassa vallitsee, sitä pienempi osuus tuloista kuluu ruoan osta-
miseen. Maailman matalimpien tulotasojen maissa ruoan osuus kotitalouksien kulutus-
menoista on keskimäärin yli 40 prosenttia, useissa kehitysmaissa jopa yli 50 prosenttia. 
Korkean tulotason maissa ruuan osuus on vain 15 prosenttia. (Euromonitor 2003; ref. 
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Gehlhar ja Regmi 2005, 8 ja MMM 2010, 20.) Esimerkiksi EU-maissa vuonna 2008 
ruoan osuus kotitalouksien kulutusmenoista vaihteli noin 11 prosentin (Iso-Britannia) ja 
37 prosentin (Romania) välillä (Eurostat; ref. Kotilainen ym. 2010, 6). Korkeamman 
tulotason maissa myös käytettävien tuotteiden määrä on suurempi ja monipuolisempi, ja 
niissä suositaan pidemmälle jalostettuja elintarvikkeita ja esimerkiksi valmisruokia, kun 
kehittyvissä maissa jalostamattomien tuotteiden osuus kulutuksesta on suurempi. Jalos-
tettujen elintarvikkeiden kysyntä kasvaa kuitenkin kehittyvissä maissa jatkuvasti elintar-
vikkeiden kulutuksen henkeä kohti kasvaessa ja väestön lisääntyessä. (Gehlhar ja Regmi 
2005, 10–12.) 
 
Elintarviketeollisuuden toimintaympäristön muodostaa elintarvikeketju (ks. kuvio 1), 
joka tarkoittaa elintarvikkeen koko elinkaarta panos- ja alkutuotannosta jalostuksen 
kautta kauppaan ja kuluttajalle. Perinteisesti elintarvikeketjua on pidetty melko suoravii-
vaisena ja yksinkertaisena ruoan kulkureittinä, mutta todellisuudessa ruokajärjestelmä on 
monimuotoinen ja siinä on lukuisia haaroja, sivuvirtoja, kytkentöjä ja oikoteitä eri toimi-
joiden välillä. (MMM 2010, 10.) Elintarviketeollisuus globalisoituu jatkuvasti ja moni-
kansalliset yritykset levittäytyvät joka puolelle maapalloa, mutta elintarvikeketjuissa on 
edelleen valtavia eroja eri puolilla maailmaa ja eri teollisuuden aloilla. Myös elintarvike-
ketjun osilla on erilainen merkitys eri maissa. Maatalouden osuus bruttokansantuotteesta ja 
työllisyydestä on yleensä suuri matalan tulotason maissa. EU-maissa elintarvikeketju tuottaa 
keskimäärin 6 prosenttia bruttokansantuotteesta ja vastaa noin 12 prosentista työllisyydes-
tä. (Kotilainen ym. 2010, 4.) 
 
Elintarvikeketjun perusraaka-aineet ovat peräisin maataloudesta, joka tuottaa ne käyttäen 
panoksenaan maata, pääomaa, työvoimaa ja erilaisia välituotteita, kuten lannoitteita, sekä 
runsaasti energiaa. Maatalouden tuotteet toimitetaan kuluttajille eri kanavia ja väliportai-
ta pitkin tuotteesta ja tuotantomaasta riippuen. Maito ja liha toimitetaan lähes aina elin-
tarviketeollisuuden jatkojalostajille. Vilja myydään pääosin myllyteollisuudelle, joka 
jatkojalostaa viljan leipomoteollisuuden käyttöön. Vihanneksetkin toimitetaan usein 
jatkojalostajille, jotka puhdistavat ja pakkaavat ne sekä toimittavat edelleen kaupoille. 
Elintarviketeollisuus käyttää maataloudelta tulevien välituotteiden ohella muilta kotimai-
silta sektoreilta ja ulkomailta ostettuja panoksia. Elintarviketeollisuudelta tuotteet mene-





Kuvio 1. Elintarviketeollisuuden toimintaympäristö eli elintarvikeketju pääpiirteissään (Bukevi-
ciute ym. 2009, 5; suom. Kotilainen ym. 2010, 3). 
 
 
Elintarvikeketjun toiminta on muuttunut huomattavasti viime vuosikymmenten aikana. 
Kaupungistuminen, teollistuminen ja globalisaatio ovat johtaneet tuotannon ja kulutuksen 
erkaantumiseen toisistaan. Alkutuottajien määrä on vähentynyt, yksiköiden koko kasva-
nut, jakelutiet monimutkaistuneet ja hygieniavaatimukset tiukentuneet, mitkä ovat kaikki 
osaltaan vaikuttaneet tuotannon ja kulutuksen välisen etäisyyden voimakkaaseen kas-
vuun. Samalla elintarvikeketjun tehokkuus on kasvanut, tuoteturvallisuus lisääntynyt ja 
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markkina-alueet kasvaneet. Kansantalouden tuottavuuden kasvun myötä on maatilojen, 
elintarviketeollisuusyritysten ja kauppojen määrä vähentynyt merkittävästi. (Kotilainen 
ym. 2010, 97). Liiketoimintaympäristön muutosten lisäksi markkinoiden muutokseen 
vaikuttavat kulutustottumusten muutokset, teknologian kehittyminen, kytkennät ketjun 
toimijoiden välillä sekä kulloinkin vallitseva politiikka (Regmi ja Gehlhar 2005, iv). 
 
Elintarviketeollisuudelle on tyypillistä melko korkea keskittyneisyys, joka kuitenkin 
vaihtelee huomattavasti eri elintarviketeollisuuden aloilla ja eri maissa. Bukeviciute’n 
ym. (2009, 21) tutkimuksen mukaan Länsi-Euroopassa esimerkiksi keksi- ja makeisteol-
lisuudessa neljä suurinta yritystä hallitsevat yli 60 prosenttia kokonaismarkkinoista. 
Näillä markkinoilla suurille yrityksille tyypillistä on niiden kansainvälisyys ja vahvat 
brändituotteet. Vähemmän differoitujen tuotteiden, kuten leivän ja lihan, markkinat ovat 
Euroopan tasolla huomattavasti vähemmän keskittyneitä; neljä suurinta yritystä hallitsee 
niiden markkinoista 12–20 prosenttia. Tätä selittää suuri määrä alalla olevia pientoimijoi-
ta, kuten leipomoita ja lihakauppiaita. Vähemmän keskittyneillä aloilla kauppojen omat 
merkit (private label) ja tuotemerkittömät tuotteet ovat yleisempiä. Myös elintarvikkei-
den vähittäiskauppa on erittäin keskittynyttä: Useimmissa EU-maissa viisi suurinta kaup-
paketjua vastaavat yli 50 prosentista elintarvikkeiden myynnistä. Vanhoissa EU-maissa 
tämä prosentti on vielä huomattavasti suurempi. (mt.) 
 
Elintarviketeollisuus ja maataloustuotanto ovat vahvemmin kotimarkkinakeskeisiä kuin 
muut teollisuuden alat. Vain pieni mutta kasvava osa maailman elintarvikkeiden koko-
naistuotannosta liikkuu maiden rajojen yli: 1960-luvun kahdesta prosentista on noustu 
keskimääräiseen 15 prosenttiin. Sokerista ja öljykasveista liikkuu maailmankaupassa 
noin 30 prosenttia, vehnästä 18 prosenttia, ja maitotuotteista ja sianlihasta vain 5-7 pro-
senttia.  Tulevina vuosina vienti tulee todennäköisesti kasvamaan ja uusia viejä- ja vien-
timaita tulee monille aloille. (MMM 2010, 20.) 
 
Elintarvikemarkkinoiden globaalit haasteet liittyvät tulevaisuudessa kehittyvien maiden 
väestön kasvun, kaupungistumisen ja elintason nousun myötä tapahtuvan kulutustottu-
musten muutoksen aiheuttamaan voimakkaaseen markkinoiden kasvuun ja raaka-
aineiden niukkuuteen. Maapallon väkiluku kasvaa 70–80 miljoonalla ihmisellä vuosit-
tain. Ennustusten mukaan seuraavan 50 vuoden aikana ruuan globaali kysyntä kasvaa 
70–85 ja veden 30–85 prosenttia. Puhtaan veden niukkuudesta kärsii nyt jo joka kuudes 
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maailman ihminen. Väestönkasvu ja kysynnän lisääntyminen edellyttävät maailman 
ruuantuotannon lisääntymistä 40 prosentilla jo vuoteen 2030 mennessä. Tästä suurin osa 
on saavutettava tuotannon tehostamisella, vaikka uutta peltomaatakin on edelleen mah-
dollista ottaa käyttöön erityisesti Afrikassa ja Latinalaisessa Amerikassa. Haaste on myös 
eläinperäisten tuotteiden kasvava kysyntä erityisesti Aasian väkirikkaissa maissa, mikä 
synnyttää tarpeen käyttää viljaa ja valkuaiskasveja eläinten rehuna ihmisravinnon sijaan. 
Peltoalaa käytetään yhä enemmän myös biopolttoaineen tuottamiseen. Ilmastonmuutos, 
sen aiheuttama kuivuus ja sään ääri-ilmiöt ovat suurin maailman ruoantuotannon tulevai-
suutta muokkaava tekijä. Sen seuraukset ruoantuotannon jakautumiseen alueellisesti 
voivat olla mittavat. Kysynnän lisääntyminen suhteessa tarjontaan nostaa elintarvikkei-
den hintoja ja toisaalta ohjaa niiden tuotantoon liittyvien innovaatioiden kehittämiseen. 
Ruoan ja veden riittävyys on tulevaisuudessa myös vakava turvallisuuspoliittinen kysy-
mys. (MMM 2010, 9, 20.) 
 
Maailmanmarkkinahinnat ovat tulevaisuudessa entistä alttiimpia voimakkaille muutoksil-
le. Kysynnän voimakas kasvu, kohonneiden hintojen kannustamat tarjonnan voimakkaat 
muutokset, sääolojen aiheuttamat satovaihtelut ja talouskriisit aiheuttavat hintamuutoksia 
jatkossakin. Öljyn hintakehityksellä on suuri vaikutus maataloustuotteiden, erityisesti 
kasvituotteiden hintoihin. Viljan hintoihin ennustetaan seuraavan 10 vuoden aikana 10–
20 prosentin ja öljykasvien hintoihin jopa 30 prosentin hinnannousua. Odotukset elintar-
vikkeiden hintojen noususta johtavat siihen, että maatalousraaka-aineista tulee kiinnosta-
via sijoituskohteita, jolloin lyhytaikaiset spekulatiiviset investoinnit vaikuttavat maail-
manmarkkinahintoihin huomattavasti aiempaa voimakkaammin. (MMM 2010, 20.) 
 
 
4.2 Suomen elintarviketeollisuus 
 
Vuonna 2009 Suomen elintarviketeollisuuden tuotannon kokonaisbruttoarvo oli reilu 
10,4 miljardia euroa ja jalostusarvo yli 2,4 miljardia euroa. Jalostusarvo tarkoittaa teolli-
suudessa jalostuksen aikana tapahtunutta tuotteen arvon lisäystä, jolloin teollisuuden 
ulosmyyntihinnasta vähennetään käytettyjen raaka-aineiden, energian ja muiden tuotan-
topanosten arvo. Tuotannon jalostusarvolla mitattuna elintarviketeollisuuden suurimmat 
alat olivat suuruusjärjestyksessä lihanjalostus ja teurastus, leipomotuotteiden valmistus, 








Ruoan tuotannolla on vahva yhteiskunnallinen ja kansantaloudellinen merkitys. Kun 
kotimaisen ruokaketjun rahavirtoihin sisällytetään elintarvikkeiden vienti ja maatalous-
tuotannon tuet, on koko elintarviketaloudessa liikkuva rahavirta noin 24 miljardia euroa, 
mikä on noin 13 prosenttia Suomen bruttokansantuotteesta. (MMM 2010, 21). Elintarvi-
keteollisuus on Suomen kolmanneksi eniten työllistävä teollisuuden ala, ja sen henkilös-
tön määrä oli noin 33 000 ihmistä vuonna 2009 (ETL 2009, 2011). Lisäksi muun muassa 
alkutuotanto, ruoan jakelu sekä ruoan valmistus ammattikeittiöissä työllistävät merkittä-
vän määrän suomalaisia, niin että ruoka-alan koko työllistämisvaikutus Suomessa on 
lähes 300 000 ihmistä (MMM 2010, 9; 21). 
 
Vuonna 2009 suomalainen ruokajärjestelmä palveli 5,35 miljoonaa suomalaista kulutta-
jaa oman tuotannon ja tuonnin avulla. Vuonna 2020 kotimaisten kuluttajien määrän 
arvioidaan olevan 5,6 miljoonaa ja vuonna 2030 lähellä 5,9 miljoonaa. Yksi elintarvike-
ketjun olennaisia tehtäviä on turvata ruoan saatavuus koko Suomen väestölle nyt ja tule-
vaisuudessa. Suomen ruokajärjestelmä on osa EU:n ruokajärjestelmää ja tiiviissä yhtey-
dessä elintarvikemarkkinoiden globaaleihin muutoksiin. (MMM 2010, 9.) 
 
Keskimääräinen kotitalous Suomessa kuluttaa ruokaan keskimääriin hieman alle 18 

























kodin ulkopuolella. Kaupasta ostettujen elintarvikkeiden ja alkoholittomien juomien 
osuus kaikista kulutusmenoista oli keskimäärin 12 prosenttia, ja se vaihteli ylempien 
toimihenkilöiden 10 prosentista eläkeläisten 15 ja työttömien 16 prosenttiin. (MMM 
2010, 9.) Osuudet vastaavat muiden Pohjoismaiden tasoa (ks. Kotilainen ym. 2010, 6). 
Ruuan osuus kotitalouksien kokonaismenoista on pienentynyt koko Suomen itsenäisyy-
den ajan elintason noustessa, sillä vielä 1950-luvun alussa lähes joka toinen kotitalouksi-
en kuluttama markka meni ruokaan. Noista ajoista syötyjen kaloreiden määrä per henkilö 
on pysynyt suunnilleen samana, mutta ruoan jalostusaste ja laatu ovat nousseet. (MMM 
2010, 20.) 
 
Suomen elintarviketeollisuudelle ja -kaupalle on tyypillistä voimakas keskittyminen. 
Alan normaaleja markkinamuotoja ovat tiukka oligopoli (toimialan neljällä johtavalla 
yrityksellä yhteensä 60–100 prosentin markkinaosuus) ja yhden toimijan määräävä 
markkinatilanne (yhdellä yrityksellä 50–100 prosentin markkinaosuus). (Kotilainen ym. 
2010.) Muutaman jalostajan vahva rooli näkyy esimerkiksi meijeriteollisuudessa, jossa 
Valio vastaanottaa 86 prosenttia kaikesta meijereihin toimitetusta maidosta. Lihateolli-
suudessa HKScanin ja Atrian yhteenlaskettu osuus lihan hankinnassa on 80 prosenttia ja 
leipomosektorilla Fazer Leipomot ja Vaasan valmistavat yhteensä noin 60 prosenttia 
leipomotuotteista. (MMM 2010, 24.) Kotilaisen ym. (2010) tutkimuksessa todetaan, että 
useiden elintarviketeollisuuden alojen sekä kaupan markkinat ovat muuttuneet aiempaa 
keskittyneemmiksi vuosina 2001–2007.  
 
Maa- ja metsätalousministeriön (MMM 2010, 20) mukaan Suomen elintarviketeollisuus 
on kuitenkin keskittymisestä huolimatta monimuotoista. Suurten teollisuusyritysten 
rinnalla toimii runsaasti pieniä, alle neljä henkilöä työllistäviä yrityksiä, joiden osuus 
yritysten  kokonaislukumäärästä  on  noin  70  prosenttia.  Yhteensä  Suomessa  toimii  Tilas-
tokeskuksen mukaan noin 2000 elintarvikejalostajaa, joiden lisäksi tilastoinnin ulkopuo-
lelle jää noin 1000 pienimuotoista, usein maatilatason jalostajaa. Näiden 3000 jalostajan 
tarvitsemat raaka-aineet tulevat 64 000 erikokoiselta maa- ja puutarhatilalta, 1000 am-
mattikalastajalta ja 500 kalanviljelylaitokselta, sekä osittain tuonnin kautta. Elintarvike-
ketjun toisessa päässä ruokapalveluja tuottaa 9 100 julkista ja 12 600 yksityistä toimijaa 





Korkeaa keskittyneisyysastetta ja vähäistä kilpailua elintarvikeketjussa on usein pidetty 
syynä Suomen kansainvälisesti korkeaan elintarvikkeiden hintatasoon. Vuonna 2005 
elintarvikkeet olivat Suomessa 21 prosenttia kalliimpia kuin EU-maissa keskimäärin ja 
16 prosenttia kalliimpia kuin OECD-maissa keskimäärin. Kotilainen ym. (2010) kuiten-
kin toteavat, että elintarvikeketjun hintoja määrittävä kilpailullisuus on Suomen maata-
loudessa, elintarviketeollisuudessa ja kaupassa muiden EU-maiden ja Yhdysvaltain 
tasolla. Kilpailun puutteen sijaan syinä korkeaan hintatasoon Kotilainen ym. pitävät 
korkeaa arvolisäverokantaa sekä elintarvikeketjun korkeaa kustannustasoa muihin maihin 
verrattuna. Korkeaa kustannustasoa selittävät maatalouden tuottavuuden kannalta vaikeat 
luonnonolot. Sen sijaan elintarviketeollisuuden tuottavuus on Suomessa parempi kuin 
vanhoissa EU-maissa keskimäärin ja melko lähellä Yhdysvaltojen tasoa. Suomessa elin-
tarviketeollisuuden tuottavuus on kasvanut vahvemmin kuin vertailumaissa ja myös 
elintarviketeollisuuden kansainvälinen kustannuskilpailukyky on Suomessa parantunut 
huomattavasti 1990-luvulta lähtien. Elintarviketeollisuuden osuus elintarvikeketjun 
tuotoista on kuitenkin Suomessa pienempi kuin muissa EU-maissa tai USA:ssa, ja vas-
taavasti kaupan osuus on suurempi. (mt.) 
 
Kaupassa olevien nimikkeiden määrä on kaksinkertaistunut viimeisen 30 vuoden aikana. 
Suuren osan tästä selittää kansainvälistyminen, Euroopan unioniin liittyminen sekä nii-
den myötä kasvanut elintarviketuonti. Osa tuoduista raaka-aineista ja valmiista tuotteista 
on sellaisia, joita ei pystytä Suomen oloissa tuottamaan, kuten kahvi, kaakao ja mausteet, 
tai sellaisia, joiden tuotanto ei ole riittävää ympäri vuoden, kuten hedelmät ja kasvikset. 
Näiden lisäksi on kasvanut myös kotimaassa tuotettujen tuotteiden tuonti, esimerkiksi 
juustojen, juomien ja makeisten. Kokonaisuudessaan elintarvikkeiden tuonnin arvo oli 
3,6 miljardia ja viennin 1,4 miljardia euroa vuonna 2008.  Vientiin menee kotimaisen 
elintarviketeollisuuden tuotteista noin 15 prosenttia. Viennin lisääminen erityisesti lähi-
maihin ja Itä-Eurooppaan avaa kotimaisille elintarviketeollisuusyrityksille mielenkiintoi-
sia kasvumahdollisuuksia, sillä markkinoiden kasvu Suomessa on vain maltillista. Toi-
saalta kansainvälistyminen on johtanut myös ulkomaisten kilpailijoiden lisääntymiseen 
Suomessa ja päätöksenteon siirtymiseen ulkomaille yritysostojen myötä. (MMM 2010, 
20–24.) Ulkomaisten tuotteiden osuus on kuitenkin vielä Suomen elintarvikeketjussa 
pienempi kuin muissa EU-maissa (Kotilainen ym. 2010). Teollisuuden raaka-aineista 
kotimaisia on noin 85 prosenttia ja kotimainen teollisuus kattaa Suomen elintarvike-
markkinoista noin 80 prosenttia (MMM 2010, 24). 
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Elintarviketeollisuuteen vaikuttaa ja tulee vaikuttamaan voimakkaasti kuluttajien miel-
tymykset ja ruoankulutuksen muuttuvat trendit. Maa- ja metsätalousministeriö (MMM 
2010, 9-11) hahmottelee teoksessaan ”Huomisen ruoka - Kansallisen ruokastrategian 
taustaraportti” tulevaisuuden ruokatrendejä. Sen mukaan yksilöllisyys ruoanvalinnassa 
tulee kasvamaan vaihtoehtojen ja valinnanvapauden lisääntyessä. Osa kuluttajista voi 
valita vapaammin tarjolla olevista vaihtoehdoista itseään ja maailmankatsomustaan tyy-
dyttävät tuotteet toisten tyytyessä edullisempaan massatuotantoon. Osalle ruoka on har-
rastus ja nautinnon lähde, jolloin hyvä maku on tärkeimpiä valintaperusteita, usein ”ai-
touden” ja luonnonmukaisuuden rinnalla. Huoli ympäristöstä, eläinten hyvinvoinnista ja 
ruoan alkuperästä saavat ruoanvalinnan eettiset näkökohdat korostumaan, jolloin luomu-, 
lähi- ja kasvisruoka nostavat suosiotaan. Toisaalta teknologia tuottaa uusia mahdolli-
suuksia elintarviketeollisuudelle, ja ravitsemuksen ja terveyden välinen yhteys korostuu 
entisestään. Kiireiseen arkeen haetaan uusia ratkaisuja, kuten kokonaan uudenlaisia 
ruokaan liittyviä palveluita ja ateriakokonaisuuksia. Globaali maailma tuo myös eri 
ruokakulttuurit lähelle. Ruoan valinta on tulevaisuudessa yhä selkeämmin osa identiteetin 
rakentamista ja muodostamista, jolloin kaikki henkilökohtaiset ”räätälöidyt” ruokavaliot 
tulevat korostumaan. Elintarviketeollisuuden kasvumahdollisuudet kotimaassa löytyvät 




4.3 Yhteiskuntavastuun erityispiirteet elintarvikealalla 
 
Hankintaketjujen yhteiskuntavastuusta on tehty melko paljon tutkimusta yleisellä tasolla, 
mutta on syytä olettaa, että eri teollisuuden alat poikkeavat huomattavasti toisistaan. 
Elintarvikeketjun erottaa muista hankintaketjuista se, että se on läsnä kaikkien ihmisten 
elämässä joka päivä, ja siksi sen vastuullisuus kiinnostaa useampia ihmisiä. (Maloni ja 
Brown 2006, 35–38.) Ihmisten riippuvaisuus elintarvikeketjun toiminnasta, ketjun riip-
puvaisuus luonnosta sekä ketjun työvoimavaltaisuus tekevät alan yhteiskuntavastuuky-
symyksistä tärkeitä ja helposti ymmärrettäviä (mt., 39). Sellaiset asiat kuin ruoan turval-
lisuus, terveellisyys, raaka-aineiden alkuperä, tuotannon ympäristövaikutukset ja eläinten 
hyvinvointi ovat selkeästi hahmotettavia elintarvikealan vastuukysymyksiä (Forsman-
Hugg ym. 2009, 8-9). Toisaalta ruoan tuotannon ja kulutuksen välinen etäisyys on kasva-
nut markkinoiden kansainvälistymisen myötä, mikä lisää vastuullisen toiminnan kehittä-
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misen haasteita (Early 2002, 339; Forsman-Hugg ym. 2006, 11–12). Earlyn (2002) mu-
kaan elintarviketeollisuuden vastuu perustuu ennen kaikkea sen suuren vaikutusvaltaan 
yhteiskunnassa, sillä elintarviketeollisuudella kokonaisuudessaan sekä joillakin yksittäi-
sillä yrityksillä on valtaa vaikuttaa niin markkinakehitykseen, politiikkaan kuin talouteen.  
 
Vastuullinen toiminta on nostettu Suomessa yhdeksi elintarvikeketjun kansallisen laatu-
strategian keskeiseksi arvoksi asiakastyytyväisyyden ja kannattavuuden ohelle. Juutisen 
(2009) mukaan ”Vastuu konkretisoituu turvallisten ja terveellisten raaka-aineiden ja 
peruselintarvikkeiden tuottamisena sekä erityisten terveysvaikutteisten ja erikoisruokava-
lioiden valmistamisena kansainvälisestikin kilpailukyiseen hintaan”. Elintarvikealan 
vastuullisuudesta puhuttaessa on tyypillistä painottaa yhteistyön merkitystä elintarvike-
ketjun eri osien välillä. Elintarvikeketjun hallinta jakaantuu eri hallinnonaloille (maa- ja 
metsätalousministeriö, ympäristöministeriö, kauppa- ja teollisuusministeriö), joiden 




Kuvio 3. Elintarvikeketjun vastuullisuuden seitsemän ulottuvuutta MTT:n mukaan (Forsman-
Hugg ym. 2009). 
 
 
Maa- ja elintarviketalouden tutkimuskeskuksessa (MTT) on tutkittu 2000-luvulla run-














us vuorovaikutteisesta sisällön rakentamisen prosessista” (Forsman-Hugg ym. 2009) 
kokoaa elintarvikeketjun vastuullisuuden ulottuvuudet seitsemän otsikon alle (ks. kuvio 
3). Lisäksi tuotantoketjun ja tiedon läpinäkyvyys ja avoimuus ovat tärkeitä kaikissa 
näissä ulottuvuuksissa ja niiden viestinnässä. 
 
Maloni ja Brown (2006) puolestaan löytävät elintarviketeollisuusyritysten yhteiskunta-
vastuusta kahdeksan ulottuvuutta, joista päällekkäisiä Forsman-Huggin ym. (2009) tut-
kimustulosten kanssa ovat eläinten hyvinvointi ja ympäristö. Osittain päällekkäisiä ovat 
terveys ja turvallisuus (vrt. tuoteturvallisuus, ravitsemus) työvoima ja ihmisoikeudet (vrt. 
työhyvinvointi) sekä yhteisö (vrt. paikallisuus). Kolme muuta Malonin ja Brownin yh-
teiskuntavastuun ulottuvuutta ovat bioteknologia, hankinta ja reilu kauppa. Näiden kah-
den tutkimuksen tuloksia verratessa huomaa, että Forsman-Huggin ym. tutkimus on tehty 
Suomen oloissa, kun taas Malonin ja Brownin tutkimus koskee globaalia ympäristöä. 
 
GRI (Global Reporting Initiative) on julkaissut yhteiskuntavastuun raportointiohjeistos-
taan alakohtaisen ohjeiston elintarvikealalle (GRI 2010). Siihen on lisätty GRI:n yleisen 
oppaan vastuun ulottuvuuksien (ks. luku 2.3) rinnalle kaksi alakohtaista sosiaalisen vas-
tuun ulottuvuutta: eläinten hyvinvointi ja hankinnat. Lisäksi ohjeisto määrittelee elintar-
vikealalle tyypillisiä indikaattoreita muillekin vastuun ulottuvuuksille, eniten tuotevas-
tuuseen, johon on lisätty alakohtaiset raportointiohjeet liittyen kuluttajien terveyteen ja 
turvallisuuteen, pakkausmerkintöihin ja markkinointiviestintään.  
 
Elintarviketeollisuusliiton vuonna 2005 julkaisema yhteiskuntavastuun raportointiohjeis-
to jakautuu kolmoistilinpäätöksen mallin mukaisesti taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympä-
ristövastuuseen. Sosiaalisen vastuun ulottuvuuksista ETL:n raportointiohjeistossa on 
käsitelty vastuuta henkilöstöstä, sidosryhmäyhteistyötä ja -vuorovaikutusta, elintarvike-
turvallisuutta ja tuotevastuuta sekä ihmisoikeuksia ja tasa-arvokysymyksiä. Lisäksi käsi-
tellään sosiaalisen vastuun erityispiirteitä alkutuotannossa. 
 
Seuraavassa käsitellään yhteiskuntavastuun erityispiirteitä elintarvikealalla yksi vastuul-





Taulukko 6. Yhteenveto yhteiskuntavastuun pääulottuvuuksista elintarvikealalla MTT:n (Fors-
man-Hugg ym. 2009), Malonin ja Brownin (2006), GRI:n toimialakohtaisen ohjeistuksen (2010) 
ja Elintarviketeollisuusliiton (2005) mukaan.  
Vastuun ulottuvuus Mainittu 
Taloudellinen vastuu MTT, GRI, ETL 
Ympäristövastuu MTT, M & B, GRI, ETL 
Vastuu henkilöstöstä ja työoloista MTT, M & B, GRI, ETL 
Tuotevastuu MTT, M & B, GRI, ETL 
Hankinnat M & B, GRI 
Paikallisyhteisöiden ja sidosryhmien huomiointi MTT, M & B, GRI, ETL 
Ihmisoikeudet M&B, GRI, ETL 
Eläinten hyvinvointi MTT, M & B, GRI 
 
 
4.3.1 Taloudellinen vastuu 
 
Taloudellinen vastuu on yksi yhteiskuntavastuun kolmesta peruspilarista sosiaalisen ja 
ympäristövastuun ohella ja osaltaan mahdollistaa muista vastuunlajeista huolehtimisen. 
Taloudellinen vastuu kulminoituu riittävään katteeseen ja kannattavuuteen elintarvikeket-
jun eri vaiheissa sekä reiluun hinnanmuodostukseen. Nämä mahdollistavat toiminnan, 
esimerkiksi maanviljelyn ja ruoantuotannon, jatkumisen Suomessa. Kolme keskeistä 
kriteeriä taloudellisen vastuun arvioimiseen ovat perinteisten taloudellisten tunnuslukujen 
ohella taloudelliset vaikutukset sidosryhmiin, läpinäkyvä hinnanmuodostus sekä vastuul-
liset investoinnit. (Forsman-Hugg ym. 2009, 50–51.)  
 
Taloudellisesti vastuullisen toiminnan tarkoitus on varmistaa toiminnan tehokkuus ja 
kannattavuus elintarvikeketjussa, mikä turvaa kotimaisen elintarviketuotannon jatkumi-
sen ja maaseudun elinvoimaisuuden (ETL 2005, 12). Maataloustuotannon ja elintarvike-
jalostuksen tehokkuuden parantaminen ovat osa taloudellista vastuuta (Defra 2002, 49). 
Earlyn (2002) mukaan myös elintarviketeollisuuden tulisi keskittyä voiton maksimoinnin 
ohella siihen, että voitot tehdään eettisesti kestävin keinoin. 
 
Keskeinen osa elintarvikeyritysten toimintaa EU:ssa ovat maatalous- ja tuotantotuet. GRI 
(2010) tuokin alakohtaisessa raportointiohjeistossa yhteiskunnan maksamat tuet yhdeksi 
taloudellisen vastuun indikaattoriksi. Myös esimerkiksi Iso-Britannian hallitus on kestä-
vän maatalous- ja elintarviketuotannon strategiassaan määritellyt yhdeksi kansallisella 
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tasolla strategisesti merkittäväksi taloudellisen vastuun ulottuvuudeksi tuotantotukien 
aiheuttaman taakan pienentämisen veronmaksajilta ja muulta yhteiskunnalta (Defra 2002, 
49). 
 
Taloudelliseen vastuuseen kuuluvat myös yrityksen tekemät lahjoitukset ja hyvänteke-
väisyys. GRI (2010) pitää tärkeänä elintarviketeollisuusyritysten osallistumista erityisesti 
ruoka-alaan liittyvien sosiaalisten ongelmien hoitoon, kuten osallistumista terveyskam-
panjoihin sekä sairauksia ja aliravitsemusta ehkäisevään työhön. ETL (2005, 23) tekee 
eron voittoa tavoittelemattoman hyväntekeväisyyden ja kumpaakin osapuolta hyödyttä-
mään pyrkivän sponsoroinnin välillä. Sponsoroimalla yritys pyrkii herättämään myöntei-





Elintarvikeketju on vastuussa suuresta osasta Suomen talouden ympäristövaikutuksista. 
Esimerkiksi vesien rehevöitymisestä elintarvikeketjun osuus Suomessa on lähes 60 pro-
senttia, osuus happamoitumisesta ja alailmakehän otsoninmuodostumisesta noin 20 
prosenttia ja osuus ilmastonmuutoksesta noin 14 prosenttia. Ylivoimaisesti suurimman 
osan näistä ympäristövaikutuksista aiheuttaa maatalous. Jalostavan teollisuuden osuus 
koko ketjun kotimaisista ympäristövaikutuksista on vain 0-5 prosenttia. (Virtanen ym. 
2009.)  
 
Ympäristöasiat eri näkökulmista ovat yksi selkeimmin hahmotettavista yhteiskuntavas-
tuun osa-alueista elintarvikeketjussa, sillä ketju saa kirjaimellisesti alkunsa luonnosta ja 
on riippuvainen sen säilymisestä. Ympäristövastuuta elintarvikealalla on sekä yrityksen 
toiminnasta että tuotteen tuottamisesta aiheutuvien ympäristövaikutusten minimointi. 
Energiankulutuksen vähentäminen, energian lähteet sekä ilmastonmuutos- ja rehevöity-
misvaikutuksista huolehtiminen ovat seikkoja, joihin vastuullinen yritys kiinnittää toi-
minnassaan huomiota. Tuotteen ympäristövastuuta arvioidessa on tärkeää ottaa huomi-
oon koko tuotteen elinkaaren aikana syntyvät ympäristökuormitukset. Alkutuotannon 
lisäksi mm. tuotteen pakkaus ja kuljetukset eri vaiheessa vaikuttavat kuormitukseen. 
(Forsman-Hugg ym. 2009, 37–40.) Elintarviketeollisuusliiton mukaan ympäristövastuun 
tavoitteina ovat mm. raaka-aine- ja materiaalihävikin vähentäminen sekä ympäristönsuo-
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jelun tason jatkuva parantaminen (ETL 2005,8). Elintarviketeollisuudessa tärkeiksi yksit-
täisiksi asioiksi katsotaankin jätehuolto, kierrätys ja vedenkäytön tehokkuus (Forsman-
Hugg ym. 2006, 78–79). Virtasen ym. (2009) mukaan elintarvikeketjun ympäristövas-
tuun painopistealueita ovat edellisten lisäksi laatu- ja ympäristöjärjestelmät, vesien suoje-
lu, luonnon monimuotoisuuden säilyttäminen ja kulttuurimaisemien hoito.  
 
Maloni ja Brown (2006, 46) kiinnittävät huomiota erityisesti ympäristön suojeluun, kuten 
luonnon monimuotoisuuden ja metsien säilyttämiseen, kuljetusmatkoihin, resurssien 
tehokkaaseen käyttöön sekä maataloudessa käytettäviin menetelmiin. Myös saasteet ja 
jätteiden käsittely ovat heidän tutkimuksessaan erityisen tärkeitä ympäristövastuun ky-
symyksiä. GRI (2010) nostaa ympäristöasioista elintarvikeketjun vastuiksi erityisesti 
vesiensuojelun sekä tiettyjen vastuullisuuden kannalta kyseenalaisten raaka-aineiden, 
kuten merenelävien, palmuöljyn, soijan ja lihan vastuullisen käytön.  
 
MTT:n tutkimus (Silvenius ym. 2011) osoittaa, että elintarvikepakkausten aiheuttama 
ympäristökuormitus jää pieneksi tarkasteltaessa koko tuotteen elinkaarta. Tuotannon 
aikaisen ympäristökuormituksen lisäksi myös kuluttajahävikki synnyttää suuremmat 
haittavaikutukset ilmastonmuutoksen, rehevöitymisen ja happamoitumisen kannalta kuin 
tuotetta suojaavan pakkauksen tekeminen, käyttö ja hävitys. Ympäristön kannalta elintar-
vikepakkaukset tulisikin suunnitella niin, että ne aiheuttavat mahdollisimman vähän 
hävikkiä. Mikäli hävikki on sama, ei pakkaustyypillä tutkimuksen mukaan ole suurta 
vaikutusta elintarvikkeen aiheuttamaan kokonaisympäristövaikutukseen. 
 
 
4.3.3 Vastuu henkilöstöstä ja työoloista  
 
Työhyvinvoinnista huolehtiminen on keskeinen osa sosiaalista vastuuta. Sen vastuulli-
suuden arvioinnin kriteereinä voidaan käyttää työhyvinvoinnin kehittämistoimia yrityk-
sessä sekä vastuullisuutta työsuhteissa. Kehittämistoimet voidaan kohdistaa työympäris-
töön, organisaatioon, työyhteisöön tai työntekijöiden terveyteen, voimavaroihin ja osaa-
miseen. Työsuhteiden vastuullisuutta voidaan mitata esimerkiksi työsuhteiden laadulla ja 
kestolla, määräaikaisten ja vakinaisten työsuhteiden määrällä, rekrytoinnin tasa-
arvoisuudella, palkan kilpailukykyisyydellä sekä työntekijöiden oikeuksista huolehtimi-
sella. Työhyvinvoinnista huolehtimisella on vaikutusta myös taloudelliseen tulokseen, 
54 
 
sillä terveessä työympäristössä esimerkiksi sairauspoissaolojen määrä on pienempi, mikä 
vaikuttaa tuottavuuteen. (Forsman-Hugg ym. 2009, 46–48.) 
 
Kansainvälisissä elintarvikeketjuissa työhyvinvoinnista huolehtiminen ulottuu vastuulli-
sissa yrityksissä myös ulkomaalaisten tavarantoimittajien työoloista huolehtimiseen. 
Tuotanto-olosuhteiden vastuullisuus voidaan varmistaa sertifiointijärjestelmien avulla. 
Kuluttajille vastuullisuudesta tuotantoketjun alkupäässä voidaan viestiä esimerkiksi 
Reilun kaupan merkillä. (Forsman-Hugg ym. 2009, 46.) Maloni ja Brown (2006, 41) 
listasivat reilun kaupan omaksi vastuun ulottuvuudekseen. Sen pääsisältö on, että elintar-
vikeyrityksen tavarantoimittajilleen maksamien hintojen tulisi vähentää köyhyyttä ja 
mahdollistaa tuotannon jatkuminen ketjun alkupäässä. Malonin ja Brownin (mt.) mukaan 
vakituiset työsuhteet, riittävä palkkataso, työpaikkojen turvallisuus, työntekijöiden oi-
keudet, kohtuulliset työskentelyajat ja koulutus ovat alueita, joista vastuullinen yritys 
huolehtii. Työhyvinvointiin he liittävät myös ihmisoikeudet, jotka on käsitelty kohdassa 
4.3.5.  
 
GRI (2010) nostaa elintarvikealan vastuullisuuskysymykseksi lakot ja muut työtaistelut, 
sekä niistä aiheutuneet poissaolotunnit työpaikoilta. GRI:n mukaan se voi olla hyvä 
mittari kertomaan työntekijöiden ja työn johdon välisistä suhteista sekä niiden kehittymi-





Lovion (2008) mukaan yritys on vastuullinen, ”kun sen asiakkailleen tarjoama tuote on 
luonteeltaan asiakkaan ja laajemminkin yhteiskunnan hyvää jollakin erityisellä tavalla 
edistävä tavara tai palvelu”. Elintarviketeollisuudella on useita tapoja harjoittaa tämän 
tyyppistä tuotteisiin liittyvää vastuullisuutta. 
 
Tuoteturvallisuus koetaan kuuluvan vahvasti yritysten vastuulle; kuluttajien on voitava 
luottaa hankkimiensa elintarvikkeiden turvallisuuteen ja laatuun. Tuoteturvallisuuden 
tärkeitä osa-alueita on tuotteen raaka-aineiden alkuperän tunteminen, elintarvikeketjun 
läpinäkyvyys ja jäljitettävyys pellolta pöytään. Raaka-aineiden puhtaus ja laatu ovat 
tietenkin tärkeitä, ja luottamus niihin on suomalaisessa elintarvikeketjussa korkealla 
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tasolla. Korkeatasoinen viranomaisvalvonta, yrityksen omavalvonta ja tuotantoketjun 
osapuolien välinen yhteistyö ovat käytännön vastuunkantoa tuoteturvallisuudesta. Tär-
keänä osana tuoteturvallisuutta nähdään myös raportointi: Se että yritys kertoo avoimesti 
omista tuoteturvallisuuden periaatteistaan ja käytännöistään, ja kertoo myös kriittisistä 
tutkimustuloksista julkisesti. Näin luottamus tuoteturvallisuuteen kuluttajien mielissä 
säilyy. (Forsman-Hugg ym. 2009, 41–43.) Elintarviketeollisuudessa tuoteturvallisuuteen 
liittyy sekä kotimaisten että tuontiraaka-aineiden laadun varmistus sekä huolehtiminen 
jalostusprosessin hygieniasta ja laadusta (ETL 2005, 10–11). Maloni ja Brown (2009, 42) 
yhdistävät tuoteturvallisuuteen kiinteästi laajat tuoteturvallisuusongelmat (esim. BSE eli 
’hullun lehmän tauti’ ja suu- ja sorkkatauti) sekä terrorismin mahdollisuuden ruokasekto-
rilla. Tuoteturvallisuuteen liittyy olennaisena osana elintarvikeketjun turvallisuusriskien 
kartoittaminen ja hallinta.   
 
Ravitsemusvastuu (corporate nutritional responsibility, CNR) on osa yrityksen sosiaalista 
vastuuta ja tuotevastuuta. Elintarvikeyritys voi harjoittaa tämän tyyppistä vastuuta esi-
merkiksi kehittämällä terveellisiä tuotteita, tarjoamalla eri pakkauskokoja, panostamalla 
elintarviketutkimukseen ja edistämällä ravitsemusvalistusta (Juutinen 2009). Myös eri-
koisruokavalioiden huomiointi on osa ravitsemusvastuuta (ETL 2005, 11). Suomalaisten 
merkittävin ruokaan liittyvä terveysuhka on elintavoista johtuva lihavuuden ja siihen 
liittyvien elintapasairauksien ja hyvinvointiongelmien lisääntyminen. Ongelma on mo-
nimuotoinen ja sen hoidon sekä ehkäisevien toimenpiteiden pitää keskittyä laajoihin 
kokonaisuuksiin syömiskäyttäytymisessä ja muissa elintavoissa. (MMM 2010, 17.) Esi-
merkiksi Mikkelsen (2005) on sitä mieltä, että elintarviketeollisuuden tulisi ottaa suu-
rempi vastuu tästä työstä. GRI:n (2010) mielestä erityisesti tyydyttyneiden rasvojen, 
trans-rasvojen, suolan ja lisätyn sokerin määrän vähentäminen sekä kuidun, vitamiinien, 
mineraalien ja terveysvaikutteisten ainesosien lisääminen on elintarvikeyritysten vastuul-
la. Ravitsemusvastuun merkitys osana elintarvikeyritysten yhteiskuntavastuuta onkin 
kasvanut. Yrityksen terveellisten ruokailutottumusten edistämiseen tähtäävä ravitsemus-
strategian laatiminen on ravitsemusvastuun perusta. Yrityksen tulisi myös kertoa julki-
sesti ravitsemusstrategiastaan ja sen painopisteistä esimerkiksi internetissä niin yritys- 
kuin tuoteryhmätasolla. Ravitsemusstrategia voitaisiin perustaa esimerkiksi valtion ravit-
semusneuvottelukunnan suosituksiin. (Forsman-Hugg ym. 2009, 43–44.)  
 
Osa tuotevastuuta on tuoteinformaatio ja pakkausmerkinnät, joiden tulisi auttaa kuluttajia 
tekemään tietoisia valintoja. Tuotetietojen tulisi olla selkeitä, helposti ymmärrettäviä sekä 
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vaivattomasti saatavilla esimerkiksi pakkauksista, internetistä ja yritysten asiakaspalve-
lusta. (GRI 2010.) Ravitsemusvastuun kannalta elintarvikkeiden pakkauksissa tulisi olla 
selkeät ainesosa- ja ravitsemussisältömerkinnät, tiedot allergisoivista aineista ja helposti 
ymmärrettävät GDA- eli viitteellisen päiväsaannin mukaiset energia- ja ravintosisältötie-
dot. Kun elintarvikeyritys hoitaa osaltaan tuoteinformaation välittämisen luotettavasti ja 
asiallisesti, jää kuluttajan vastuulle terveellisten tuotteiden valitseminen annetun tiedon 
perusteella. (Forsman-Hugg ym. 2009, 44–45.) Tuotetietojen tulisi tarjota kuluttajalle 
informaatiota myös kyseisen tuotteen vaikutuksista ympäristöön ja sosiaalisiin ulottu-
vuuksiin, jotta kuluttajan on mahdollista tehdä eettisesti kestäviä kulutusvalintoja (GRI 
2010; Marttila ja Niemivuo-Lahti 2004, 32).  
 
Myös Maloni ja Brown (2006, 42) pitävät terveellisten tuotteiden tarjoamista, tuotekehi-
tystä ja kunnollisia pakkausmerkintöjä vastuullisen elintarvikeyritysten tehtävänä, ja 
painottavat, että ketjun toimijoiden on tehtävä yhteistyötä tällä saralla. Esimerkkinä he 
mainitsevat elintarviketeollisuusyritysten ja pikaruokaravintoloiden välisen yhteistyön. 
Huomioitava on myös se, että maailmassa on lihavuusepidemian lisäksi myös aliravitse-
musepidemia, johon kansainväliset elintarvikeyritykset voisivat mahdollisesti vaikuttaa 
vastuullisilla toimintatavoilla.   
 
Lisäksi vastuullinen markkinointi ja mainonta ovat osa elintarvikeyrityksen vastuullisuut-
ta, sillä ne vaikuttavat kuluttajien valintapäätöksiin ja käyttäytymiseen. Erityisesti herk-
kiin ryhmiin (esimerkiksi lapset ja nuoret, pienten lasten äidit, vähäosaiset) suuntautuvan 
mainonnan kanssa pitäisi olla erityisen vastuullinen, samoin kuin tiettyjen vastuullisuu-
den kannalta kriittisten tuotteiden, kuten äidinmaidonkorvikkeiden ja alkoholin, mainon-
nan kanssa. (GRI 2010.) Early (2002, 348) pitää tärkeinä eettisinä kysymyksinä erityises-
ti lapsiin suunnattua mainontaa, teollisuuden harjoittamaa liiketoimintaa kouluissa epä-
terveellisen ja epäterveellisen ruoan mainonnan vaikutuksia terveyteen. 
 
Maloni ja Brown (2006) listaavat myös bioteknologian osaksi elintarvikeketjun vastuulli-
suutta. Bioteknologian käytöllä elintarviketeollisuudessa on sekä etuja että haittoja, sillä 
se voi johtaa mm. parempiin satoihin, matalampiin kustannuksiin, lannoitteiden tarpeen 
vähenemiseen ja terveellisempiin tuotteisiin, mutta toisaalta se herättää pelkoja liittyen 
esimerkiksi eettisiin kysymyksiin ja turvallisuuteen (mt., 40). Euroopassa muuntogeenis-
ten elintarvikkeiden vastuulliseen tarjoamiseen liittyy tiedotusvelvollisuus kuluttajille 
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sekä valinnanmahdollisuuksien säilyttäminen, sillä Euroopan yhteisön asetusten mukaan 






Elintarviketeollisuusyritys voi vaikuttaa alihankkijoidensa ja tavarantoimittajiensa vas-
tuullisuuteen vaatimalla ostamiltaan tuotteilta todennettua vastuullisuutta. Avuksi tähän 
on kehitetty lukuisia kansainvälisiä standardeja esimerkiksi kahvin ja merenelävien 
ostoon, sekä esimerkiksi luomu- ja reilun kaupan järjestelmät. Erityisesti hankintojen 
vastuullisuuden todentaminen tulee merkitykselliseksi elintarvikeketjuissa, joissa alku-
tuotanto sijaitsee toisella puolella maailmaa ja koostuu lukuisista pienistä alkutuottajista. 
(GRI 2010.) 
 
Maloni ja Brown (2006, 44) nostavat esille myös täysin toisenlaisia hankintojen vastuul-
lisuuteen liittyviä tekijöitä, jotka liittyvät eettiseen toimintatapaan ostajan ja myyjän 
välisessä kaupankäynnissä. Esimerkiksi lahjonta, tarkoituksellinen harhaanjohtaminen, 
epämääräiset sopimusehdot ja määräaikojen rikkominen voivat olla hankintaketjun vas-
tuullisuusongelmia (Carter 2000).  
 
 
4.3.6 Paikallisyhteisöjen ja yhteiskunnan huomiointi 
 
MTT pitää paikallisuutta yhtenä elintarvikeketjun vastuullisuuden seitsemästä pääulottu-
vuudesta. Lähiruoka ja kotimaisuus ovat tärkeä osa paikallisuutta, mutta tämä vastuulli-
suuden ulottuvuus voidaan nähdä laajemminkin. Olennaista on, että elintarvikeyritys 
tunnistaa toimintansa vaikutukset paikalliseen toimintaympäristöön ja sen hyvinvointiin 
sekä on vuorovaikutuksessa sidosryhmien kanssa niin lähellä kuin kaukana. (Forsman-
Hugg ym. 2010, 4.) Paikallisuuden ala-alueita ovat sellaiset seikat kuin paikallisen kult-
tuurin huomiointi tuotekehityksessä, yrityksen hankintojen vaikutukset alueen elinkei-
noelämään, työllistämisvaikutukset ja palautteen hyödyntäminen (Forsman-Hugg ym. 
2009, 53–56). Myös Early (2002, 348) pitää paikallisten ruokakulttuurien säilyttämistä 




Elintarviketeollisuusliiton (ETL 2005, 8) mukaan tärkeä osa alan yritysten yhteiskunta-
vastuuta on kotimaisen maataloustuotannon edistäminen ja kotimaisten raaka-aineiden 
saannin varmistaminen. Elintarvikeyritysten mahdollisuudet vaikuttaa alueelliseen hy-
vinvointiin liittyvät sekä suoriin että välillisiin työllisyysvaikutuksiin, alihankinta- ja 
yhteistyöverkostoihin sekä taloudellisen hyödyn jakaantumiseen kotimaan ja ulkomaiden 
välillä sekä toisaalta kotimaan sisällä maakunnittain (mt., 13). Etenkin ketjun suurimmil-
la ja näkyvimmillä toimijoilla on merkittävä rooli paikallisyhteisössä, sillä yritykset 
toimivat niin työnantajina, paikallisina vaikuttajina kuin veronmaksajinakin (mt., 23). 
 
Malonin ja Brownin (2006, 40–41) tutkimuksessa yhteisöulottuvuus tarkoittaa nimen-
omaan yrityksen toiminnan vaikutuksia paikalliseen yhteisöön, esimerkiksi vaikuttamista 
alueen taloudelliseen menestymiseen ja kilpailukykyyn. Hyväntekeväisyys on olennainen 
osa yhteisövastuuta, ja sen muotoja voi olla esimerkiksi koulutuksen, terveydenhuollon ja 
taiteiden tukeminen sekä työharjoittelupaikkojen tarjoaminen.   
 
Elintarvikeyritykset ovat GRI:n (2010) mukaan erityisesti vastuussa osallistumisesta 
työhön, joka edistää terveyttä ja hyvinvointia yhteiskunnassa sekä ehkäisee kroonisia 
sairauksia. Tuo työtä voi toteuttaa esimerkiksi lahjoituksin, vapaaehtoishankkein, tiedon 
levittämisellä tai tuotekehityksen keinoin. Terveellisen ja ravitsemussisällöltään oikean-
laisen ruoan tarjoaminen kohtuulliseen hintaan on osa tätä ulottuvuutta niin ylipainosta 





Ihmisoikeudet ymmärretään yleisesti niin kuin ne on määritelty YK:n ihmisoikeuksien 
julistuksessa, kansalaisoikeuksia ja poliittisia oikeuksia koskevassa kansainvälisessä 
yleissopimuksessa, taloudellisia, sosiaalisia ja kulttuurisia oikeuksia koskevassa kansain-
välisessä yleissopimuksessa sekä kansainvälisen työjärjestö ILO:n työpaikkojen perusoi-
keuksien julistuksessa (GRI 2006, 31). Työolojen parantamiseksi ja ihmisoikeuksien 
toteutumiseksi on perustettu myös useita ohjelmia, kuten YK:n Global Compact ja sosi-




Malonin ja Brownin (2006, 43) mukaan globaalit ihmisoikeuskysymykset elintarvikealal-
la liittyvät ennen kaikkea työvoimavaltaiseen, raskaaseen ja jopa vaaralliseen maatalous-
tuotantoon, johon liittyy usein matala palkka, pitkät työpäivät, huonot työolot ja usein 
ulkomaalaistaustaisten työläisten ylitarjonta. Samat ongelmat koskevat usein myös elin-
tarviketeollisuutta, jossa esiintyy lisäksi myös työntekijöiden oikeuksien rajoittamista, 
kuten järjestäytymisen ja lakkojen kieltämistä. Ongelmat kuten lapsi-, orja- ja laittoman 
työvoiman käyttö koskevat myös USA:n kaltaisia länsimaita. (mt.) 
 
ETL (2005, 25) toteaa, että ihmisoikeuskysymykset saattavat näyttää kaukaisilta Suomen 
elintarvikeketjun näkökulmasta katsottuna. Hankintaketjujen ollessa pitkiä edellä kuvatut 
ihmisoikeuskysymykset alkutuotannossa koskettavat kuitenkin myös suomalaista elintar-
viketeollisuutta. Lisäksi tasa-arvokysymykset kuuluvat sosiaalisen vastuun piiriin myös 
kotimaassa. Elintarviketeollisuuden tasa-arvosuunnitelmissa voidaan käsitellä esimerkik-
si palkkaerojen syitä, perhevapaajärjestelyjä ja muita eettisiä kysymyksiä.  
 
 
4.3.8 Eläinten hyvinvointi 
 
Eläinten hyvinvoinnista huolehtimisen perusperiaate on, että eläinten ei tulisi joutua 
kokemaan tarpeetonta kärsimystä missään elämänsä vaiheessa. Tämä varmistetaan vas-
tuullisilla kasvatus-, käsittely-, kuljetus- ja teurastusmenetelmillä. (Maloni ja Brown 
2006, 39.) Eläinten hyvinvointiin sisältyvät olennaisesti tuotantoeläinten lajityypilliset 
kasvatusolosuhteet, hyvä hoito ja terveydestä huolehtiminen. Vastuullinen elintarvikeyri-
tys myös raportoi tuotantoeläinten terveyden ja hyvinvoinnin tasosta läpinäkyvästi. Myös 
mediassa käsitellään toistuvasti esimerkiksi kysymyksiä eläinten elintilan riittävyydestä 
ja ulkoilmaan pääsystä. Eläinten hyvinvointi yhdistyy ihmisten mielissä lopputuotteiden 
laatuun ja turvallisuuteen. Vastuullinen yritys voi myös tuoda tavallisen eläinperäisen 
tuotteen rinnalle vastuullisemman vaihtoehdon, kuten luomutuotteen (Forsman-Hugg ym. 
2009, 48–49).  
 
GRI:n (2010) raportointiohjeistossa eläimiin liittyvällä yhteiskuntavastuulla on kolme 
teemaa. Ensimmäinen liittyy rodunjalostuksen ja geenimuuntelun käytäntöjen eettisyy-
teen.  Toinen  on  eläinten  hoidon  eettisyys,  esimerkiksi  eläimille  tehtävät  fyysiset  hoito-
toimenpiteet (esim. kynsien, hampaiden, häntien leikkaaminen), eläinten elinolosuhteet 
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(esim. häkit, sisä- ja ulkotilat) sekä lääkkeiden ja hormonien käyttö. Kolmas eläinten 
hyvinvointiin liittyvä teema on kuljetusten, käsittelyn ja teurastuksen eettisyys. 
 
  
4.4 Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet elintarviketeollisuudessa eli tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys 
 
Edellä on esitelty yhteiskuntavastuun erityiskysymyksiä elintarvikealalla. Alakohtaisten 
erityiskysymysten lisäksi elintarviketeollisuutta koskevat tietysti myös yleiset yhteiskun-
tavastuun ulottuvuudet, joita sivuttiin luvussa 2.3. Taulukoissa 2 ja 6 esitetyillä yhteis-
kuntavastuun pääulottuvuuksilla on tietenkin useita kapeampia alaulottuvuuksia, joiden 
määrittely auttaa yrityksen yhteiskuntavastuun kokonaisvaltaiseen ymmärtämiseen. 
Seuraavaan taulukkoon 7 on koottu yhteen elintarviketeollisuusalalla relevantit yhteis-
kuntavastuun ulottuvuudet alaulottuvuuksineen aiemmin esitellyn teoriataustan perusteel-
la. Kyseinen taulukko toimii myös tämän tutkimuksen viitekehyksenä siirryttäessä empii-
risen aineiston analysointiin ja tulkintaan. Siinä on huomioitu Suomen toimintaympäris-
tö, sillä se on tämän tutkimuksen näkökulman kannalta olennaista. Yhteiskuntavastuun 
ulottuvuudet ja alaulottuvuudet on pyritty muodostamaan siten, että ne sisältävät kaikki 
elintarviketeollisuusyritysten vastuullisuuden muodot, mutta niin etteivät ulottuvuudet 
olisi päällekkäisiä. Yhteiskuntavastuun pääulottuvuuksia on kahdeksan, ja niillä on yh-




Taulukko 7. Yhteiskuntavastuun ulottuvuudet elintarviketeollisuudessa eli tutkimuksen teoreetti-
nen viitekehys. 












Vastuu omistajille  
Vastuu yhteiskunnalle (esim. verot, tuet) 
Vastuu sidosryhmille (esim. liikekumppanit, muut ketjun osat) 
Työllistämisvaikutukset ja palkat 













Luonnon monimuotoisuus ja suojelu 
Resurssien ja raaka-aineiden käyttö 
Energiankulutus 
Vesi 
Päästöt, jätevedet ja jätteet 
Alkutuotannon aikaiset ympäristövaikutukset 
Kuljetukset 
Tuotteiden käytön ja hävityksen aikaiset ympäristövaikutukset 












Työsuhteet ja -ehdot 
Irtisanomiset 
Työterveys ja turvallisuus 





Tuoteturvallisuus ja -laatu 




Tutkimus ja kehitys 
Vastuullinen hankinta 
Paikallisyhteisöt ja yhteiskunta 
Elinkeinon jatkuvuuden turvaaminen Suomessa 
Paikallisen (ruoka)kulttuurin kunnioittaminen 
Yhteistyö alan muiden toimijoiden ja yhteisön kanssa 
Viranomaisyhteistyö, lakien ja sääntöjen noudattaminen 
Kuluttaja- ja asiakasdialogi 
Muu sidosryhmädialogi 
Kohtuuhintainen ruoka 
Ihmisoikeudet ja tasa-arvo 
Ihmisoikeudet tuotannossa ulkomailla 










Tutkimuksen aineistona ovat Suomen suurimpien elintarviketeollisuusalan yritysten 
yhteiskuntavastuuraportit. Tavoitteena on ymmärtää tutkittavaa ilmiötä eli yritysten 
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia mahdollisimman monipuolisesti, joten on tärkeää, että 
ne joilta tietoa kerätään tietävät tutkittavasta ilmiöstä mahdollisimman paljon ja että 
heillä on kokemusta asiasta (Tuomi ja Sarajärvi 2009, 85). Aiempien tutkimusten perus-
teella isommat yritykset raportoivat yhteiskuntavastuusta enemmän ja johdonmukaisem-
min kuin pienet yritykset, ja niillä on enemmän resursseja panostaa yhteiskuntavastuuky-
symyksiin ja niistä raportointiin (Gray ym. 1995a, 49; Niskala ja Tarna 2003). Pörssiyri-
tyksiä velvoittaa säännölliseen tiedottamiseen myös arvopaperimarkkinalaki, joka määrää 
ne tiedottamaan julkisesti kaikista osakkeen arvoon mahdollisesti vaikuttavista tekijöistä, 
eli myös yhteiskuntavastuustrategioista. Suurten yritysten tekemiset ovat muita tarkem-
min median valvovan silmän alla, joten yhteiskuntavastuullinen toiminta ja siitä rapor-
tointi on tärkeää myös hyvän maineen ylläpitämiseksi. Näiden yritysten voidaan myös 
ajatella toimivan alan edelläkävijöinä, ja edelläkävijöiden tutkiminen on mielekästä siksi, 
että se voi ennustaa mihin suuntaan koko alalla ollaan menossa. Suurten yritysten yhteis-
kuntavastuuraportit ovat sekä kehittyneempiä, mikä tekee tutkimuksesta mielekkäämpää, 
että paremmin saatavilla, mikä helpottaa tutkijan työtä. 
 
Yritykset jaettiin ryhmiin niiden toimialan perusteella (ks. taulukko 8). Toimialajako 
mukailee Suomen suurimpia elintarviketeollisuuden aloja, joista neljä huomattavasti 
muita suurempaa ovat jalostusarvon perusteella lihanjalostus, leipomotuotteiden valmis-
tus, juomien valmistus ja maidonjalostus. Yritykset valittiin liikevaihdon mukaisessa 
suuruusjärjestyksessä Kauppalehden Suomen 2 000 suurinta yritystä -listalta vuoden 
2009 tietojen mukaan (ks. Kauppalehti 2011). Vaatimuksena oli, että kyseisellä yrityksel-
lä on elintarviketuotantoa Suomessa. Mukaan valikoitui Suomen kymmenen suurinta 
elintarviketeollisuusalan yritystä. Aineiston koko rajoittui kymmeneen yritykseen kah-
desta syystä: seuraavaksi suurimmat yritykset eivät kuuluneet mihinkään tutkimuskoh-
teeksi valitusta neljästä toimialasta ja kyseisten neljän toimialan seuraavaksi suurimmat 




Taulukko 8. Toimialajako tutkimuksessa. 
Lihanjalostus Maidonjalostus Vilja- ja öljykasvit Juomien valmistus 
HKScan Valio Fazer Altia 
Atria Arla Ingman Vaasan Sinebrychoff 
    Raisio Hartwall 
 
 
Tutkimuskohteina olevien yritysten vuoden 2009 liikevaihto oli 325?2 125 miljoonaa 
euroa (ks. taulukko 9), ja yhteensä niiden liikevaihto oli lähes 8,9 miljardia euroa. Näillä 
kymmenellä yrityksellä on siis niiden koon ja Suomen elintarviketeollisuuden keskitty-
neisyyden takia erittäin suuri vaikutus koko Suomen elintarviketeollisuusalaan ja sen 
vastuullisuuteen. Ne myös työllistävät yhteensä noin 59 prosenttia kaikista Suomen 
elintarviketeollisuudessa työskentelevistä henkilöistä. 
 
 
Taulukko 9. Aineistoon sisältyvät yhteiskuntavastuun raportit. 






















1. HKScan 19.  2 125     X 2009 8 s. 
2. Valio 25.  1 787   X   2009 27 s.* 
3. Fazer 38.  1 441 X   X 2009 12 s. 
4. Atria 42.  1 316 X   X 2009 10 s. 
5. Altia 108.  407 X X   2008 15 s. 
6. Vaasan 111.  399 X X   2009 23 s. 
7. Raisio 118.  376 X   X 2009 16 s. 
8. Sinebrychoff 120.  372   X   2009 43 s. 
9. Hartwall 127.  341 X X   2008 50 s. 
10. Arla Ingman 133.  325   X   2009 35 s. ** 
    * = arvio, raportti ei ole ilmestynyt paperi-/pdf-versiona. 
    ** = englanninkielinen koko Arla-yhtiötä koskeva raportti 
 
Tutkimuksen aineistoon on tutkittavalta yritykseltä valittu erillisenä raporttina julkaistu 
yhteiskuntavastuuraportti aina kuin mahdollista. Tällaisen erillisraportin julkaisi tutkitta-
vista yrityksistä kuusi, joista Altian, Vaasan, Hartwallin ja Arlan raportit olivat pdf-
muotoisia, perinteisempiä paperiraportteja ja Valion ja Sinebrychoffin raportit muussa 
muodossa ilmestyneitä internetraportteja. Muilla neljällä yrityksellä (HKScan, Fazer, 
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Atria ja Raisio) yhteiskuntavastuuraportti ilmestyi osana vuosikertomusta. Tällöin vuosi-
kertomuksesta on tasapuolisuuden vuoksi huomioitu ainoastaan vastuullisuusosio ja 
lisäksi henkilöstöosio, mikäli se ei ole ilmestynyt osana vuosikertomuksen vastuullisuus-
osaa. Kaikki aineistoon kuuluvat raportit ovat vapaasti saatavilla internetissä. Yhteiskun-
tavastuuraportoinnin laajuus vaihteli tutkittavissa yrityksissä huomattavasti, kahdeksasta 
sivusta aina 50 sivuun saakka. Sivumäärä ei kuitenkaan aina korreloinut sisällön laajuu-
den ja sanamäärän kanssa, sillä fonttien ja kuvien käyttö oli raporteilla hyvin vaihtelevaa. 
Yhteensä tutkimusaineistoon kuului 241 sivua, joten keskimääräinen raportin pituus oli 
24 sivua. Yrityksistä kuusi ilmoitti käyttävänsä raportoinnin ohjenuorana GRI:n rapor-
tointiohjeistoa (ks. taulukko 9).  
 
Tutkimustulosten ajankohtaisuus varmistettiin käyttämällä aineistona vuoden 2009 ra-
portteja aina kuin mahdollista. Ne olivat tutkimuksen tekohetkellä tuoreimmat julkaistut 
materiaalit. Aineistossa poikkeuksen muodostavat Hartwall ja Altia, joista Hartwall 
ilmoitti julkaisevansa yhteiskuntavastuuraportin joka toinen vuosi ja Altia julkaisevansa 
vuonna 2009 edellisvuodesta poiketen ainoastaan suppeamman tiivistelmän yhteiskunta-
vastuustaan. Näiltä yrityksiltä on käytetty vuoden 2008 raportteja. Suomenkielistä aineis-
toa on pyritty käyttämään aina kuin mahdollista. Englanninkielistä on ainoastaan Arla 
Ingmanin aineisto, jonka kohdalla on käytetty konsernitason raporttia. Arlan kansainväli-
sessä raportissa keskitytään samaan toimialaan kuin Arla Ingman Suomessa, joten rapor-
tin on katsottu soveltuvan aineistoon.   
 
Koska aineisto on olemassa tästä tutkimuksesta riippumatta eikä tutkija ole aineiston 
sisältöön voinut vaikuttaa, on tutkimus luonteeltaan nonreaktiivista; tutkittava kohde ei 
ole ollut tietoinen tutkimuksesta aineistoa luodessaan (Neuman 2007, 225). Koskinen, 
Alasuutari ja Peltonen (2005, 32) kutsuvat tällaista aineistoa ”luonnollisesti tapahtuvaksi 
aineistoksi” erotukseksi tutkijan aktiivisesti tuottamasta aineistosta. Yhteiskuntavastuu-
raportit ovat institutionaalisia lähteitä, jotka on tarkoitettu julkisiksi. Niiden sisältö on 
virallista, pitkälle mietittyä ja esittää asiat yritykselle suotuisassa valossa. (mt., 133–134.) 
Analyysiä ja tulkintaa tehdessä tekstin sisältöä ei voi pitää puolueettomana faktana, vaan 
on otettava huomioon raportin kirjoittajan asema yrityksensä julkisuuskuvan rakentajana. 
Tutkimusjoukko on tärkeää sijoittaa yhteiskunnalliseen yhteyteensä siinä vaiheessa kun 
mietitään tutkimustulosten luotettavuutta ja yleistettävyyttä (Eskola ja Suoranta 2001, 
18). Toisaalta haettaessa vastausta kysymykseen, mitä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia 
65 
 
yritykset pitävät tärkeinä, kiinnostuksen kohteena nimenomaan ovat ne ulottuvuudet, 




5. 2 Tutkimusmenetelmä 
 
Tämä tutkimus perustuu sisällönanalyysiin kuuluviin kvantitatiivisiin menetelmiin, joita 
kutsutaan myös sisällönerittelyksi. Sisällönanalyysillä pyritään järjestämään aineisto 
selkeään ja tiiviiseen muotoon, jotta voidaan tehdä luotettavia johtopäätöksiä tutkittavas-
ta ilmiöstä. Kvantifiointi tarkoittaa, että tekstiaineisto muutetaan numeeriseen muotoon, 
jolloin siitä on mahdollista saada numeerisia tuloksia. Tarkoitus on, että runsas määrä 
tekstiä voidaan luokitella pienempään määrään luokkia, jolloin sen käsiteltävyys helpot-
tuu. (Tuomi ja Sarajärvi 2009, 108.) Tässä tutkimuksessa luokat, joihin teksti on jaoteltu, 
ovat luvun neljä lopuksi aiemman kirjallisuuden yhteenvetona esitetyt yhteiskuntavas-
tuun ulottuvuudet ja niiden alaulottuvuudet (ks. kappale 4.4, taulukko 7). Pääulottuvuuk-
sia on kahdeksan: 
1. taloudellinen vastuu 
2. ympäristövastuu  
3. henkilöstövastuu 
4. tuotevastuu 
5. vastuullinen hankinta 
6. paikallisyhteisöt ja yhteiskunta 
7. ihmisoikeudet 
8. eläinten hyvinvointi. 
Näillä pääulottuvuuksilla on yhteensä 42 alaulottuvuutta.  
 
Sisällönanalyysi on usein käytetty menetelmä raporttien sisällön ja laajuuden tutkimises-
sa. Siitä käytetään pääasiassa kahta tyyppiä: joko mitataan tiettyjen osa-alueiden käsitte-
lyn laajuutta käyttämällä mittayksikkönä sanoja, lauseita tai sivuja raportissa, tai yksin-
kertaisemmin mitataan vain sitä, esiintyvätkö tietyt osa-alueet raporteissa välittämättä 
käsittelyn laajuudesta. (Vuontisjärvi 2006, 337.) Grayn ym. (1995b, 83) mukaan käsitte-
lyn laajuuden tutkiminen on yleisempää kuin esiintyvien asioiden määrän tutkiminen. Se 
perustuu siihen oletukseen, että raportoiva taho raportoi laajimmin itselleen tärkeimmistä 
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asioista ja vähiten asioista, joilla ei ole sille paljoa merkitystä (mt.; Krippendorff 2004, 
59). Myös tässä tutkimuksessa keskitytään yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien käsittelyn 
laajuuteen. Adamsin (2002) mukaan vastuullisuusraportoinnin tutkiminen on usein pai-
nottunut jonkin tietyn osa-alueen tarkasteluun raporteissa, ja erityisesti ympäristörapor-
tointia on tutkittu muita yhteiskuntavastuun osa-alueita enemmän. Tässä tutkimuksessa 
halutaan saada yksittäisen osa-alueen sijaan yleiskuva koko yhteiskuntavastuuraportin 








Myös GRI:n raportointiohjeiston sisällönmäärittelyn periaatteet ja niistä erityisesti olen-
naisuusperiaatteet ohjeistavat yrityksiä raportoimaan niistä yhteiskuntavastuun ulottu-
vuuksista, jotka ovat juuri kyseisen yrityksen toiminnan kannalta merkityksellisiä. GRI:n 
olennaisuuden määritelmän mukaan 
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”Raportin tulee kattaa ne teemat ja indikaattorit, jotka kuvaavat organisaation 
keskeisiä taloudellisia, sosiaalisia ja ympäristövaikutuksia tai jotka voivat vai-
kuttaa olennaisella tavalla organisaation sidosryhmien tekemiin arviointeihin ja 
päätöksiin.” (GRI 2006, 8.) 
GRI (mt.) myös täsmentää, että yhteiskuntavastuun teema on sitä olennaisempi mitä 
suuremmat ovat sen taloudelliset, sosiaaliset ja ympäristövaikutukset ja mitä suurempi 
vaikutus sillä on yrityksen sidosryhmien arviointeihin ja päätöksiin. Sen periaatteiden 
mukaan yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien välinen tärkeysjärjestys eli eri teemojen 
olennaisuuksien ero tulee näkyä raportoinnin painotuksissa ja teemojen käsittelyn laajuu-
dessa. Tutkimalla raporteissa esiintyviä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia ja niiden käsit-
telyn laajuutta saadaan siis käsitys siitä, mitä ulottuvuuksia yritykset pitävät merkittävinä 
ja mikä on niiden välinen tärkeysjärjestys yritysten mielestä (ks. kuvio 4).  
 
Yksikkönä tutkimuksessa on virke: Mittaristossa esiintyvä ulottuvuus saa yhden merkin-
nän jokaisesta aineiston virkkeestä, joka käsittelee kyseistä ulottuvuutta. Mukana analyy-
sissä on kaikki raporteissa oleva teksti, myös esimerkiksi ingressit, kuvatekstit ja erilliset 
tietolaatikot. Mittariston ulottuvuudet on pyritty muokkaamaan toisensa pois sulkeviksi. 
Vain alaulottuvuudet saavat suoraan merkintöjä, eivät pääulottuvuudet. Esimerkiksi 
kohtaan ympäristövastuu ei ole merkitty yhtään virkettä suoraan, vaan kaikki ympäristö-
vastuuta käsittelevät virkkeet on merkitty johonkin sen kymmenestä alaulottuvuudesta. 
Näin saadaan tarkempaa tietoa siitä, minkälaisia asioita yritykset käsittelevät ympäristö-
vastuun alla. Lopuksi alaulottuvuuksien merkinnät on laskettu yhteen, jolloin on saatu 
pääulottuvuuden merkintämäärä. Poikkeuksia ovat ulottuvuudet vastuullinen hankinta ja 
eläinten hyvinvointi, joilla ei ole alaulottuvuuksia, vaan merkinnät on laitettu suoraan 
pääulottuvuudelle. Jokainen vastuullisuuden jotain ulottuvuutta käsittelevä virke on 
merkitty jonkin mittarin alle, mutta ei sellaisia virkkeitä, jotka eivät käsittele mitään 
vastuullisuuden ulottuvuutta. Niitä virkkeitä, jotka käsittelevät yleisesti esimerkiksi 
yrityksen historiaa, toimialaa tai strategiaa ei siis ole koodattu, jos ne eivät liity yhteis-
kuntavastuuseen. Jotkin virkkeet on pitänyt merkitä useampaan eri ulottuvuuteen, sillä ne 
käsittelevät niistä useampaa. Esimerkiksi yhdellä raportilla esiintyvä virke ”Valiolla on 
kattava laadunvarmistus- ja asiakaspalautejärjestelmä” on merkitty sekä ulottuvuuteen 
tuoteturvallisuus ja laatu että kuluttaja- ja asiakasdialogi. Mittaristo on kokonaisuutena 




Tällaiseen abstraktin käsitteen kuten yhteiskuntavastuun mittaamiseen liittyy aina kysy-
mys luotettavuudesta. Käsitteen operationalisoinnin luotettavuutta eli mittarin validiteet-
tia parantaa se, että mittaristo on rakennettu useiden aiempien, ajankohtaisten tutkimus-
ten ja raportointiohjeistojen perusteella huomioiden elintarvikealan erityispiirteet ja 
edellä esitetyn tutkimusmenetelmän vaatimukset. Mittauksen reliabiliteettia taas parantaa 
se, että aineisto on käyty läpi kolmeen kertaan: ensin se on värikoodattu pääulottuvuusta-
solla, sitten tarkemmin luokitellen jokainen virke johonkin alaulottuvuuteen ja lopuksi 
vielä tulosten kirjausvaiheessa. Mm. Alkulan ym. (1994, 96) mukaan toistaminen paran-
taa mittauksen luotettavuutta. Kysymystä tutkimuksen objektiivisuudesta ei voi kuiten-
kaan välttää, sillä tutkija on tehnyt päätökset virkkeiden kuulumisesta tiettyyn luokkaan 
täysin itsenäisesti. Tässä onkin pyritty selostamaan analyysimenetelmä mahdollisimman 
yksityiskohtaisesti, jotta tutkimus olisi helposti toisen tutkijan toistettavissa tutkimuksen 
tulosten luotettavuuden arvioimiseksi. Toistamista helpottaa se, että aineisto on vapaasti 
saatavilla internetissä. 
 
Tulosten tulkintavaiheessa analyysiin otetaan mukaan myös laadullisia sisällönanalyysin 
menetelmiä, mutta niiden osuus ei ole kovin merkittävä. Yleensä menetelmien yhteiskäy-
tössä kvantitatiivisilla menetelmillä kerätään tutkimuksen runko, yleinen kuvaus tutkitta-
vasta ilmiöstä. Sen jälkeen kvalitatiivisin menetelmin syvennetään saatua kuvaa. (Eskola 
ja Suoranta 2001, 73.) Sisällönerittely kvantitatiivisesti aina yksinkertaistaa tutkittavaa 
ilmiötä ja kadottaa siitä yksityiskohtia. Siksi tuloksia tulkitessa aineistoa tarkastellaan 
myös laadullisesti, jotta tutkimusaiheesta muodostuisi syvempi kuva. Laadullisessa tut-
kimuksessa tavoitteena on kuvaus tai selitys, joka tekee tutkitun yhteisön (tässä tapauk-
sessa suurten suomalaisten elintarviketeollisuusyritysten) piirteet ymmärrettäviksi. Ym-
märrys kasvaa runsaista yksityiskohdista, jotka nousevat analysoidusta aineistosta. (Kos-
kinen ym. 2005, 265.) Kiinnostuksen kohteena on nimenomaan ”tarkoitushakuisesti 
poimittu näyte” (mt.) kymmenen tutkittua suurta suomalaista elintarviketeollisuusyritys-
tä, eikä tutkimuksen tuloksia voi yleistää koskemaan muita yrityksiä. Tällöin ei pyritä 
tilastolliseen yleistettävyyteen, vaan ilmiön mahdollisimman kokonaisvaltaiseen ymmär-
tämiseen (mm. Eskola ja Suoranta 2001, 65; Neuman 2007, 120). 
 
Tuomen ja Sarajärven (2009, 96–97) termein tässä tutkimuksessa on kyseessä teoriaoh-
jaava analyysi, jossa teoria toimii apuna analyysin etenemisessä, mutta analyysi ei poh-
jaudu suoraan teoriaan. Analyysissä on siis tunnistettavissa aiemman tiedon vaikutus, 
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mutta tutkimus ei ole mitään tiettyä teoriaa testaava. Näkökulma aineistoon on näy-
tenäkökulma, eli tutkija ei ole kiinnostunut siitä, miten luotettavaa informaatiota aineisto 
välittää aiheestaan (yrityksen yhteiskuntavastuusta), vaan erittelyn kohteena on itse ai-
neisto (yhteiskuntavastuun raportti) (Alasuutari, ei päivämäärää). Tutkimuksen tarkoituk-
sena ei ole mitata tutkittavien yritysten vastuullisuutta, eikä se olisi tällä menetelmällä 







Tässä osiossa perehdytään edellä esitetyn tutkimusmenetelmän avulla aineistoon. Sen 
perusteella vastataan tutkimuskysymyksiin, eli siihen, mitkä yhteiskuntavastuun ulottu-
vuudet ovat aineiston perusteella elintarviketeollisuusalan yrityksille tärkeitä ja miten 
ulottuvuuksien käsittely eri yritysten ja toimialojen yhteiskuntavastuuraporteilla poikkeaa 
toisistaan. Aluksi aineisto ja sen jakaantuminen eri yhteiskuntavastuun ulottuvuuksiin 





Analysoidut yhteiskuntavastuuraportit olivat laajuudeltaan hyvin vaihtelevia. Keskiarvo 
yhdestä raportista koodatulle virkemäärälle oli 410, mutta määrä vaihteli yritysten välillä 
HKScanin 128 merkinnästä Arlan 808 merkintään. Laajimmin yhteiskuntavastuustaan 
raportoivat merkintämäärällä mitattuna Arlan lisäksi juoma-alan yritykset Sinebrychoff 
(551 merkintää) ja Hartwall (535 merkintää) ja vähiten HKScanin jälkeen toinen liha-
alan yritys Atria (183 merkintää) ja juoma-alan yritys Altia (277 merkintää). Kaikki vilja- 
ja öljykasvialan yritykset sekä Valio raportoivat 300-500 merkinnän verran.  
 
Kuviossa 5 voi nähdä yritysten raporttien jakautumisen kolmoistilinpäätöksen mallin 
mukaisesti taloudelliseen vastuuseen, ympäristövastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen. 
Sosiaalisen vastuun osuus saadaan laskemalla yhteen kaikkien muiden ulottuvuuksien 
paitsi taloudellisen vastuun ja ympäristövastuun osuudet. Sosiaalisen vastuun osuus 
tutkituissa raporteissa oli 43–65 prosenttia koko raportista, keskiarvo 55,3 prosenttia. 
Ympäristövastuun osuus koko raportista oli keskimäärin 28,6 prosenttia ja taloudellisen 
vastuun 16,1 prosenttia. Kuviosta 5 voi nähdä, että HKScanin, Valion, Fazerin ja Sine-
brychoffin raportit jakautuvat taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympäristövastuuseen lähes 
keskiarvon mukaisesti. Sosiaalinen vastuu painottui eniten Arlan raportilla, josta 64,6 
prosenttia käsitteli sosiaalista vastuuta. Arlan raportti oli myös tutkimuksen ainoa, jossa 
taloudellista vastuuta käsiteltiin enemmän kuin ympäristövastuuta. Kaikilla muilla rapor-
teilla taloudellisen vastuun osuus oli huomattavasti pienempi kuin ympäristövastuun tai 
sosiaalisen vastuun osuus. Sosiaalisen vastuun osuus painottui voimakkaimmin Arlan 
lisäksi Vaasan raportilla (64,4 prosenttia koko raportista), ja pienimmän osan raportistaan 
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siihen käyttivät Altia (43,0 %) ja Raisio (45,4 %). Viimeksi mainitut puolestaan käyttivät 
keskiarvoa huomattavasti suuremman osuuden raportistaan ympäristövastuun raportoin-
tiin, Raisio 43,8 prosenttia ja Altia 36,5 prosenttia, samoin kuin Atria (40,4 %). Vastaa-
vasti keskiarvoa huomattavasti pienemmän osuuden ympäristövastuuseen käyttivät Arla 
(16,7 %) ja Vaasan (23,8 %). Voi siis sanoa, että ympäristövastuu painottui yhteiskunta-
vastuuraporteilla sosiaalisen vastuun kustannuksella ja vastaavasti sosiaalisen vastuun 
runsas raportointi vei osuutta ympäristövastuulta. Taloudellisesta vastuusta raportoi 
prosentuaalisesti  eniten  Hartwall  (21,1  %)  ja  Altia  (20,6  %)  ja  vähiten  Atria  (9,8  %)  ja  




Kuvio 5. Raporttien jakautuminen taloudelliseen vastuuseen, ympäristövastuuseen ja sosiaaliseen 
vastuuseen. Prosenttiosuus tarkoittaa kyseiseen ulottuvuuteen kuuluvien virkkeiden osuutta 
kaikista kyseiseltä raportilta koodatuista virkkeistä. 
 
Sosiaaliseen vastuuseen kuuluu tässä tutkimuksessa kuusi keskenään erilaista yhteiskun-
tavastuun ulottuvuutta: henkilöstövastuu, tuotevastuu, paikallisyhteisöt ja yhteiskunta, 
vastuullinen hankinta, ihmisoikeudet ja tasa-arvo sekä eläinten hyvinvointi. Näiden 
ulottuvuuksien painottumisessa oli suuria eroja yritysten raporttien välillä. Keskiarvota-



















































(keskimäärin 20,8 % koko raportista), tuotevastuu (17,3 %) sekä paikallisyhteisöt ja 
yhteiskunta (9,7 %). Kaikilla tutkituilla raporteilla käsiteltiin näitä ulottuvuuksia ainakin 
jonkin verran, mutta kuten kuviosta 6 näkee, vaihteluvälit yritysten välillä olivat merkit-
täviä. Suurin ero raportointiosuudessa oli ulottuvuuksien henkilöstövastuu ja tuotevastuu 
kohdalla. Henkilöstövastuun osuus yhteiskuntavastuuraportista oli suurimmillaan 32,6 
prosenttia, mutta pienimmillään vain 6,3 prosenttia. Tuotevastuun kohdalla vaihtelu oli 
samaa luokkaa, sillä enimmillään siitä raportoitiin 30,5 prosentin osuudella yhteiskunta-
vastuuraportista ja pienimmillään vain 5,6 prosentin osuudella.  
 
 
Kuvio 6. Sosiaalisen vastuun ulottuvuuksien osuudet raporteilla keskimäärin sekä suurin ja pienin 
raportointiosuus (prosenttia koko raportista).  
 
Sosiaalisen vastuun ulottuvuuksista vähiten vaihtelua oli ihmisoikeudet ja tasa-arvo 
?ulottuvuuden raportoinnissa, sillä siitä raportoitiin kauttaaltaan melko vähän. Myös 
vastuullisesta hankinnasta raportointi oli keskimäärin vähäistä, sillä kahdeksan tutkituista 
kymmenestä yrityksestä käytti siihen alle kaksi prosenttia koko raportistaan. Paljon 
vaihtelua oli luonnollisesti eläinten hyvinvoinnista raportoinnista, sillä se on alaspesifi 




















alalla. Tutkimuksessa oli myös raportteja, jotka eivät käsitelleet lainkaan jotain edellä 
mainituista kolmesta ulottuvuudesta.  
 
Yhteiskuntavastuuraporttien jakautuminen eri ulottuvuuksiin on nähtävissä 
keskiarvotasolla kuviossa 7. Myös siitä näkee, että kaikki ulottuvuudet eivät olleet 
yrityksille yhtä tärkeitä, vaan jotkin ulottuvuudet painottuvat huomattavasti enemmän 
kuin toiset. Yrityskohtaiset tulokset pääulottuvuustasolla on koottu taulukkoon 10. Myös 
siitä on nähtävissä huomattava vaihtelu yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien käsittelyn 
laajuudessa sekä ulottuvuukisen suhteellisessa painottumisessa yritysten välillä. 
Yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien välinen tärkeysjärjestys ei siis ollut kaikille 




Kuvio 7. Yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien osuudet tutkittujen raporttien keskiarvona. 
 
 
Kuvioon 8 on kerätty tutkimuksen tulokset pääulottuvuuksien lisäksi myös alaulottuvuus-
tasolla kappaleessa 4.4 esitellyn tutkimuksen viitekehyksen ja mittariston mukaisesti. 
Kuviosta näkee keskiarvotasolla, mistä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien käsittely 
koostuu. Pylväiden vaihtelevista pituuksista voi päätellä, että yhteiskuntavastuun alaulot-
tuvuudet eivät painottuneet tasaisesti, vaan niiden käsittelyn laajuudessa oli suuria eroja. 

























tä ainakin yhteiskuntavastuuraportoinnin kannalta. Tällaisia alaulottuvuuksia olivat esi-
merkiksi taloudelliseen vastuuseen kuuluva läpinäkyvä hinnanmuodostus, tuotevastuu-
seen kuuluva bioteknologia sekä paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -ulottuvuuden alle kuu-
luvat kohtuuhintainen ruoka ja paikallisen (ruoka)kulttuurin kunnioittaminen. Jotkin 
kuvion pylväistä ovat kuitenkin huomattavasti pidempiä kuin toiset. Näitä käsitellään 
seuraavassa alaluvussa, jossa paneudutaan tutkimusaineiston perusteella tärkeisiin yh-
teiskuntavastuun ulottuvuuksiin.  
 
Taulukko 10. Yhteenveto tutkimuksen tuloksista pääulottuvuustasolla. Prosentit tarkoittavat 






















































vastuu                       
merkintöjä  23  18  62  151  53  49  52  57  83  113  66 
%  18,0  9,8  16,2  18,7  15,5  11,8  10,8  20,6  15,1  21,1  16,1 
Ympäristövastuu                       
merkintöjä  34  74  115  135  95  99  210  101  158  151  117 
%  26,6  40,4  30,0  16,7  27,9  23,8  43,8  36,5  28,7  28,2  28,6 
Vastuu henkilöstös-
tä                       
merkintöjä  8  56  31  116  111  114  112  72  146  87  85 
%  6,3  30,6  8,1  14,4  32,6  27,4  23,3  26,0  26,5  16,3  20,8 
Tuotevastuu                       
merkintöjä  39  22 92  152  19  90  42  39  92  121  71 
%  30,5  12,0  24,0  18,8  5,6  21,6  8,8  14,1  16,7  22,6  17,3 
Vastuullinen 
hankinta                       
merkintöjä  0  3  7  108  40  8  8  0  4  2  18 
%  0,0  1,6  1,8  13,4  11,7  1,9  1,7  0,0  0,7  0,4  4,4 
Paikallisyhteisöt ja 
yhteiskunta                       
merkintöjä  3  8  72  102  19  39  39  6  56  55  40 
%  2,3  4,4  18,8  12,6  5,6  9,4  8,1  2,2  10,2  10,3  9,7 
Ihmisoikeudet ja 
tasa-arvo                       
merkintöjä  0  2  3  42  4  17  16  2  12  6  10 
%  0,0  1,1  0,8  5,2  1,2  4,1  3,3  0,72  2,2  1,1  2,5 
Eläinten hyvinvoin-
ti                       
merkintöjä  21  0  1  2  0  0  1 0  0  0  2,5 
%  16,4  0,0  0,3  0,3  0,0  0,0  0,2  0,0  0,0  0,0  0,6 
Yhteensä                       
merkintöjä  128  183  383  808  341  416  480  277  551  535  410 
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6.2 Tärkeät yhteiskuntavastuun ulottuvuudet 
 
Keskimäärin kahdeksasta ulottuvuudesta eniten raportoitiin ympäristövastuusta 
(keskiarvo 117 merkintää per raportti, 28,6 prosenttia koko raportista). Kuusi yritystä 
kymmenestä (Atria, Valio, Raisio, Altia, Sinebrychoff ja Hartwall) raportoivat 
ympäristövastuusta laajemmin kuin mistään muusta ulottuvuudesta. Kaksi leipomoalan 
yritystä (Fazer ja Vaasan) raportoivat laajimmin henkilöstövastuusta, ja Arla Ingman ja 
HKScan raportoivat laajimmin tuotevastuusta. Nämä kolme vastuun ulottuvuutta olivat 
myös keskiarvotasolla eniten raportoidut kokonaisuudet. Keskimäärin vähiten 
raportointia oli eläinten hyvinvoinnista (2,5 merkintää, 0,6 prosenttia) sekä 
ihmisoikeuksista ja tasa-arvosta (10,4 merkintää, 2,5 prosenttia). Yhteenvetona tauluk-
koon 11 on koottu yhteiskuntavastuun pääulottuvuuksien käsittelyn määrä ja prosent-
tiosuus kaikkien tutkittujen yhteiskuntavastuuraporttien keskiarvona. Yhteiskuntavastuun 




Taulukko 11. Yhteiskuntavastuun pääulottuvuudet tärkeysjärjestyksessä, käsittelyn määrä kaikki-





1. Ympäristövastuu 117 28,6 % 
2. Vastuu henkilöstöstä 85 20,8 % 
3. Tuotevastuu 71 17,3 % 
4. Taloudellinen vastuu 66 16,1 % 
5. Paikallisyhteisöt ja yhteiskunta 40 9,7 % 
6. Vastuullinen hankinta 18 4,4 % 
7. Ihmisoikeudet ja tasa-arvo 10 2,5 % 
8. Eläinten hyvinvointi 3 0,6 % 
 YHTEENSÄ 410 100,0 % 
 
 
Yhteiskuntavastuussa on alaulottuvuuksia, jotka ovat olennaisia kaikilla elintarviketeolli-
suuden aloilla. Seuraavassa taulukossa 12 on nähtävillä tämän tutkimuksen aineistoon 
kuuluvien yhteiskuntavastuuraporttien 20 tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta 
suuruusjärjestyksessä tutkittujen raporttien keskiarvon mukaisesti. Näitä yhteiskuntavas-
tuun alaulottuvuuksia tutkimuksessa mukana olevat yhteiskuntavastuuraportit siis käsitte-
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levät summatasolla kaikkein eniten, joten ne ovat tämän tutkimuksen perusteella elintar-
viketeollisuusalan yritysten tärkeimmät yhteiskuntavastuun alaulottuvuudet. Näiden 20 
ulottuvuuden käsittely vie keskimäärin 80,8 prosenttia koko tutkituista yhteiskuntavas-
tuun raporteista, joten lopuille 22 yhteiskuntavastuun ulottuvuudelle jää vain vajaa 20 
prosentin osuus. Lisäksi kymmenen tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta vastaa-
vat yhdessä 52,7 prosentista eli yli puolesta koko yhteiskuntavastuuraporttien sisällöstä. 
Nämä kymmenen kaikkein tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta ovat ympäristö-
vastuun alueelta päästöt, jätevedet ja jätteet, muut ympäristönäkökohdat ja energiankulu-
tus, henkilöstövastuun alueelta osaamisen kehittäminen ja työterveys ja turvallisuus, 
tuotevastuun alueelta tuoteturvallisuus ja -laatu sekä terveellisyys ja ravitsemusvastuu, 
 
 
Taulukko 12. Yhteiskuntavastuun tärkeimmät alaulottuvuudet tämän tutkimuksen mukaan, pää-
ulottuvuus johon alaulottuvuus kuuluu, keskimääräinen käsittelyn määrä raporteilla ja keskimää-
räinen prosenttiosuus raporteilla. 
 Alaulottuvuus (pääulottuvuus) merkintöjä 
% koko 
raportista 
1. Päästöt, jätevedet ja jätteet (ympäristövastuu) 27 6,6 % 
2. Osaamisen kehittäminen (henkilöstövastuu) 27 6,6 % 
3. Työterveys ja turvallisuus (henkilöstövastuu) 26 6,4 % 
4. Tuoteturvallisuus ja -laatu (tuotevastuu) 26 6,3 % 
5. Muut ympäristönäkökohdat (ympäristövastuu) 22 5,3 % 
6. Terveellisyys ja ravitsemusvastuu (tuotevastuu) 21 5,1 % 
7. Vastuullinen hankinta (vastuullinen hankinta) 18 4,4 % 
8. Hyväntekeväisyys ja lahjoitukset (taloudellinen vastuu) 17 4,2 % 
9. Energiankulutus (ympäristövastuu) 16 4,0 % 
10. Vastuu omistajille  (taloudellinen vastuu) 16 3,9 % 
11. Työolot, työssä viihtyminen ja jaksaminen (henkilöstövastuu) 16 3,9 % 
12. Vesi (ympäristövastuu) 16 3,8 % 
13. Kuluttaja- ja asiakasdialogi 
(paikallisyhteisöt ja 
yhteiskunta) 
15 3,7 % 
14. Työllistämisvaikutukset ja palkat (taloudellinen vastuu) 13 3,1 % 
15. 
Tuotteiden käytön ja hävityksen aikaiset 
ympäristövaikutukset 
(ympäristövastuu) 12 2,8 % 
16. 




10 2,5 % 
17. Vastuullinen markkinointi (tuotevastuu) 9 2,3 % 
18. Resurssien ja raaka-aineiden käyttö (ympäristövastuu) 9 2,1 % 
19. Vastuu sidosryhmille (taloudellinen vastuu) 8 2,0 % 




taloudellisen vastuun alueelta hyväntekeväisyys ja lahjoitukset sekä vastuu omistajille, 
sekä vastuullinen hankinta, joka oli tässä tutkimuksessa samalla sekä yhteiskuntavastuun 
ala- että yläulottuvuus. 
 
Päästöt, jätevedet, ja jätteet oli kuitenkin yhteiskuntavastuun alaulottuvuuksista ainoa, 
joka oli poikkeuksetta tärkeä jokaiselle tutkimuksen kymmenelle yritykselle. Kaikki 
yritykset käyttivät sen käsittelyyn vähintään 4,3 prosentin osuuden koko yhteiskuntavas-
tuuraportistaan. Kaikkien muiden alaulottuvuuksien kohdalla löytyy vähintään yksi 
yritys, joka käsittelee kyseistä ulottuvuutta alle 1,5 prosentin osuudella koko raportista. 
Esimerkiksi taulukon 12 mukaisesti toiseksi tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta, 
osaamisen kehittämistä, ei käsitellä lainkaan HKScanin raportilla, vaikka se keskiarvota-
solla onkin tärkeää. 
 
Yhteiskuntavastuun pääulottuvuuksista ympäristövastuu oli tämän tutkimuksen mukaan 
tärkein ulottuvuus suurille suomalaisille elintarviketeollisuusalan yrityksille ainakin 
yhteiskuntavastuuraportoinnin kannalta. Yritykset käsittelivät sitä 17–44 prosentin osuu-
della koko raportista, joten sen käsittelyn laajuudessa oli suuria vaihteluita. Suurin paino-
arvo ympäristövastuulla oli Raision, Atrian ja Altian raporteilla ja pienin sen osuus oli 
Arlan ja Vaasan raporteilla. Raportoinnin laajuuden vaihtelut eivät siis mukailleet tutki-
muksen toimialajakoa. Alakohtaisen keskiarvon perusteella ympäristövastuu oli yhteis-
kuntavastuun tärkein ulottuvuus kaikilla aloilla. Forsman-Hugg ym. (2009) toteavatkin, 
että ympäristövastuu on yksi selkeimmin hahmotettavissa oleva yhteiskuntavastuun 
kokonaisuus. Elintarvikeketjun aiheuttaman ympäristökuormituksen takia se on myös 
erittäin olennainen kysymys. MTT:n ympäristövastuun mittaristoon kuuluvat yrityksen 
energiankulutus sekä ilmasto- ja rehevöitymisvaikutukset (Forsman-Hugg ym. 2009, 39). 
Myös tässä tutkimuksessa nuo alueet nousivat ympäristövastuun tärkeimmiksi aiheiksi, 
sillä alaulottuvuudet päästöt, jätevedet ja jätteet, energiankulutus sekä vesi olivat kaikki 
tutkimuksen 12 tärkeimmän alaulottuvuuden joukossa ja edustavat yhteensä yli 50 pro-
senttia koko ympäristövastuun raportoinnista ja 14,4 prosenttia koko yhteiskuntavastuu-
raporteista. Ympäristövastuun tärkein alaulottuvuus ja samalla koko yhteiskuntavastuun 
tärkein alaulottuvuus oli päästöt, jätevedet ja jätteet, josta raportoitiin keskimäärin 27 
virkkeellä ja 6,6 prosentin osuudella koko raportista. Tämän ulottuvuuden tärkeydestä 
yritykset olivat yksimielisiä. Toiseksi tärkein ympäristövastuun alaulottuvuus oli muut 
ympäristönäkökohdat, jonka osuus raporteilla oli keskimäärin 22 virkettä ja 5,3 prosent-
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tia. Tähän alaulottuvuuteen luokiteltiin paljon ”yleisiä” virkkeitä, jotka käsittelivät selke-
ästi ympäristövastuuta, mutteivät varsinaisesti mitään sen tiettyä alaulottuvuutta. Samaan 
alaulottuvuuteen luokiteltiin myös esimerkiksi ympäristövastuun johtamisesta kertovat 
virkkeet. Kaikilla yrityksillä oli tähän alaulottuvuuteen kuuluvia virkkeitä jonkin verran. 
 
Suurin osa elintarvikkeen elinkaaren aikaisista ympäristövaikutuksista syntyy alkutuo-
tannossa. Keskimäärin tutkituilla raporteilla alkutuotannon ympäristövaikutuksiin otettiin 
vain vähän kantaa. Sen sijaan keskityttiin teollisuustuotannon aiheuttamiin ympäristövai-
kutuksiin, joihin yritykset kokivat voivansa vaikuttaa. Muutamat yritykset nostivat myös 
pakkausasiat tärkeäksi ympäristövastuun kokonaisuudeksi, vaikka tuoreet tutkimukset 
(esim. Silvenius ym. 2011) todistavat, että pakkausvaihtoehtojen merkitys elintarvike-
tuotteen kokonaisympäristökuormituksen kannalta ovat pienet. 
 
Henkilöstövastuu oli sosiaalisen vastuun tärkein ulottuvuus ja toiseksi tärkein yhteiskun-
tavastuun ulottuvuus tutkituilla yhteiskuntavastuuraporteilla. Keskimäärin sen osuus oli 
raporteilla yli viidennes, 20,8 prosenttia ja 85 virkettä. Tulos on odotettu, sillä elintarvi-
keteollisuus on työvoimavaltainen ala ja Suomen kolmanneksi eniten työllistävä teolli-
suuden ala metalli- ja metsäteollisuuden jälkeen (ETL 2010b). Henkilöstövastuun käsitte-
lyn laajuudessa oli kuitenkin suuria vaihteluita, sillä yritykset käsittelivät sitä 6?33 pro-
sentin osuudella koko raportista. Vähiten henkilöstövastuuta käsitteli HKScan, jolla 
henkilöstöasioita käsiteltiin yhteiskuntavastuuraportin ulkopuolella toisaalla 
vuosikertomuksessa. Osio otettiin kuitenkin mukaan tutkimukseen. Myös maitoalan 
yritykset Valio ja Arla käsittelivät henkilöstövastuuta huomattavasti keskiarvoa 
vähemmän. Tärkeintä henkilöstövastuu oli leipomoalan yrityksille Fazerilla ja Vaasalle 
sekä Atrialle. Tutkimuksen kuudesta henkilöstövastuun ulottuvuudesta kaksi osoittautui 
raporteilla erittäin tärkeiksi: osaamisen kehittämisestä raportoitiin keskimäärin 27 virk-
keellä ja 6,6 prosentin osuudella koko raportista ja työterveydestä ja turvallisuudesta 26 
virkkeellä ja 6,4 prosentin osuudella. Ne olivat tämän tutkimuksen 42 yhteiskuntavastuun 
alaulottuvuudesta toiseksi ja kolmanneksi tärkeimmät. Myös työolot, työssä viihtyminen 
ja jaksaminen oli tärkeä asia (keskimäärin 16 lausetta, 3,9 %). Sekä henkilöstövastuun 
että ihmisoikeuksien raportoinnissa näkyi työntekijöiden vahvat oikeudet Suomessa. 
Monet esimerkiksi Malonin ja Brownin (2006, 41) nimeämistä näihin ulottuvuuksiin 
kuuluvista kysymyksistä ovat Suomessa itsestäänselvyyksiä, eikä niistä juuri raportoitu 
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tutkituilla raporteilla. Sen sijaan henkilöstövastuun ykkösaihe, osaamisen kehittäminen, 
liittyy työntekijöiden kouluttamiseen.  
 
Tuotevastuuseen liittyvät kysymykset ovat elintarvikealalla erittäin tärkeitä, sillä alan 
yritysten valmistamat tuotteet ovat ravintona joka päivä vaikuttamassa ihmisten tervey-
teen ja hyvinvointiin. Tuotevastuu oli tässä tutkimuksessa sosiaalisen vastuun ulottu-
vuuksista toiseksi tärkein ja kaikista yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista kolmanneksi 
tärkein. Siitä raportoitiin keskimäärin 71 virkkeellä ja 17,3 prosentin osuudella koko 
yhteiskuntavastuuraportista. Tuotevastuun merkityksestä ei kuitenkaan oltu yksimielisiä, 
sillä sen osuus vaihteli tutkituilla raporteilla kuuden ja 31 prosentin välillä. Eniten sitä 
painottivat HKScan, Valio, Hartwall ja Vaasan, eli yksi yritys jokaiselta yrityksen toimi-
alalta. Pienin merkitys tuotevastuulla oli Fazerin ja Raision raporteilla. Kaikki tutkimuk-
sen yritykset olivat kuitenkin melko yksimielisiä tuotevastuun olennaisimmista alaulottu-
vuuksista. Ne olivat tuoteturvallisuus ja -laatu (keskimäärin 26 virkettä ja 6,3 prosenttia 
koko raportista) sekä terveellisyys ja ravitsemusvastuu (21 virkettä, 5,1 prosenttia). Kaik-
ki yritykset raportoivat näistä jonkin verran. Myös seuraavaksi olennaisin alaulottuvuus, 
vastuullinen markkinointi keräsi jonkin verran merkintöjä (keskimäärin 9 virkettä ja 2,3 
prosenttia), mutta siitä ei raportoitu kaikilla raporteilla. Jäljitettävyyden ja bioteknologian 
raportointi jäi kaikilla raporteilla hyvin vähäiseksi.  
 
Aiheellisesti tuoteturvallisuus ja laatu nousi tuotevastuun tärkeimmäksi ulottuvuudeksi. 
Yritysten jatkuva työ tämän ulottuvuuden eteen ei näy ulospäin kuluttajille ja muille 
sidosryhmille, minkä takia siitä kertominen esimerkiksi yhteiskuntavastuuraportissa on 
yritykselle tärkeää. Tuoteturvallisuus on nimenomaan yritysten sisäinen asia, jonka hy-
vään tasoon kuluttajien on voitava luottaa (Forsman-Hugg ym. 2009, 43). ETL:n (2005, 
10–11) mukaan elintarviketeollisuudessa tuoteturvallisuuteen liittyy raaka-aineiden 
laadun varmistus sekä huolehtiminen jalostusprosessin hygieniasta ja laadusta, ja nämä 
molemmat puolet olivat vahvasti esillä myös tutkituilla raporteilla. Omavalvonta koettiin 
selkeästi tuoteturvallisuuden ja yhteiskuntavastuun keskeiseksi asiaksi. Sen sijaan jäljitet-
tävyys sai raporteilla vain pienen painoarvon, mikä voi johtua tutkittujen yritysten tuotan-
toketjujen suhteellisesta lyhyydestä Suomen sisällä. 
 
Toiseksi tärkein tuotevastuun alue oli terveellisyys ja ravitsemusvastuu, mikä on voimak-
kaasti alaspesifi kysymys elintarvikealalle. Se on selkeä alue, jolla elintarviketeollisuus 
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voi auttaa sekä kuluttajia että yhteiskuntaa voimaan paremmin. Yrityksen tuotteiden 
terveysvaikutteisuudesta oltiin halukkaita raportoimaan, ja siihen liittyvä tutkimus ja 
kehitys oli myös tärkeä osa joitakin raportteja. Osa yrityksistä raportoi myös siitä, miten 
sen tuotteiden terveydelle haitallisiin ominaisuuksiin on puututtu, mutta muilla kuin 
juoma-alalla tämä oli harvinaisempaa. Forsman-Hugg ym. (2009, 44) pitävät tärkeänä 
ravitsemusvastuun mittarina tuoteinformaation viestintää pakkauksissa, sillä ne antavat 
kuluttajille tärkeää tietoa ravitsemusvalintojen pohjaksi. Pakkausmerkintöjä käsiteltiin 
kuitenkin tutkituilla raporteilla keskimäärin vain vähän. 
 
Taloudellinen vastuu ei ollut tutkituilla yhteiskuntavastuuraporteilla yhtä merkittävässä 
osassa kuin ympäristövastuu ja sosiaalinen vastuu. Yritykset käsittelivät taloudellista 
vastuuta 10–21 prosentin osuudella raporteista, keskiarvo 16 prosenttia. Huomattavasti 
keskiarvoa tärkeämpää taloudellinen vastuu oli kahden juoma-alan yrityksen, Hartwallin 
ja Altian, raporteilla ja vähiten tärkeää Atrian, Raision ja Vaasan raporteilla. Ainakin osa 
raporttien kirjoittajista tuntui ajattelevan, että yhteiskuntavastuuraporteilla on kyse ”peh-
meämmistä” arvoista ja ”kovat” taloudelliset arvot käsitellään muualla, perinteisemmän 
yritysviestinnän puolella. Yhteiskuntavastuuraporttien henkeen ei siis kuulu friedmani-
lainen ajatus yrityksestä, jonka ainoa tehtävä on omistajien voittojen maksimointi. Toki 
taloudellinen vastuu omistajille (keskimäärin 16 virkettä ja 4,0 prosenttia) mainittiin 
aiheellisesti kaikissa tutkituissa raporteissa, sillä omistajat ovat yksi yrityksen ensisijai-
sista sidosryhmistä ja yhteiskuntavastuuraporttien kohderyhmistä. Taloudellisen vastuun 
tärkein ulottuvuus oli kuitenkin hyväntekeväisyys ja lahjoitukset, josta  raportoitiin  kes-
kimäärin 17 virkkeellä ja 4,2 prosentin osuudella raportista. Raportointi tästä alaulottu-
vuudesta ei ollut kuitenkaan tärkeää kaikissa yrityksissä, sillä kolme yritystä (HKScan, 
Atria ja Altia) eivät raportoineet siitä yhtään. Kolmanneksi tärkein taloudellisen vastuun 
alaulottuvuus oli työllistämisvaikutukset ja palkat, keskimäärin 13 merkintää ja 3,1 pro-
sentin osuus raportista. Myös tästä ulottuvuudesta kaikki yritykset raportoivat ainakin 
jonkin verran. MTT:n kehittämässä yhteiskuntavastuun mittaristossa taloudellisen vas-
tuun mittareita ovat taloudelliset vaikutukset sidosryhmiin, läpinäkyvä hinnanmuodostus 
sekä vastuulliset investoinnit (Forsman-Hugg ym. 2009, 52). Näistä ensimmäinen oli 
tässä tutkimuksessa jaettu useisiin alaulottuvuuksiin (mm. edellä mainitut), ja sen rapor-
tointi oli melko runsasta. Sen sijaan varsinkin läpinäkyvästä hinnanmuodostuksesta 
raportointi oli lähes olematonta. Siitä raportoi kunnolla ainoastaan Arla, joten se oli 




Sidosryhmäasioita käsiteltiin myös ulottuvuuden paikallisyhteisöt ja yhteiskunta yhtey-
dessä, jonka pääasioita olivat sidosryhmädialogi ja -yhteistyö. Ulottuvuuden osuus oli 
tutkituilla raporteilla keskimäärin 9,7 prosenttia ja siitä kirjoitettiin keskimäärin 40 lau-
seen verran. Osuuden painottuminen ei kuitenkaan ollut tasaista eri yritysten raporteilla, 
sillä pienimmillään sen osuus oli vain kaksi prosenttia (HKScan, Altia) ja suurimmillaan 
18,8 prosenttia (Valio). Kuluttaja- ja asiakasdialogi osoittautui paikallisyhteisöt ja yh-
teiskunta -ulottuvuuden tärkeimmäksi ulottuvuudeksi, mikä on ymmärrettävää: Asiakkaat 
ovat yksi yrityksen ensisijaisista sidosryhmistä, eikä yrityksen toiminta olisi mahdollista 
ilman heitä. Kyseisestä ulottuvuudesta raportoitiin keskimäärin 15 virkkeellä ja 3,7 pro-
sentin osuudella koko raportista. Siitäkään eivät kuitenkaan liha-alan yritykset ja Altia 
raportoineet juuri lainkaan.. Tutkimuksen kaksi seuraavaksi tärkeintä paikallisyhteisöt ja 
yhteiskunta -ulottuvuuteen kuuluvaa alaulottuvuutta olivat yhteistyö alan muiden toimi-
joiden ja yhteisön kanssa (keskimäärin 10 merkintää ja 2,5 prosenttia) ja muu sidosryh-
mädialogi (7 merkintää, 1,7 prosenttia), jotka koettiin melko tärkeiksi osiksi yhteiskunta-
vastuuta. Sen sijaan sellaiset aiemmissa tutkimuksissa esiin nostetut seikat kuin paikalli-
sen (ruoka)kulttuurin kunnioittaminen (Early 2002, 348; Forsman-Hugg ym. 2009, 55) 
tai kohtuuhintainen ruoka (GRI 2010) eivät olleet tärkeitä ulottuvuuksia tässä tutkimuk-
sessa ehkä johtuen suomalaisesta näkökulmasta. Mikään tutkituista yhteiskuntavastuura-
porteista ei käsitellyt kaikkea seitsemää paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -ulottuvuuteen 
kuuluvaa alaulottuvuutta. 
 
Edellä mainittujen yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien lisäksi joillekin yrityksille myös 
vastuulliset hankinnat olivat erittäin tärkeä ulottuvuus. GRI:n (2010) mukaan hankintojen 
vastuullisuuden todentaminen on merkityksellistä erityisesti sellaisissa elintarvikeketjuis-
sa, joissa alkutuotanto sijaitsee toisella puolella maailmaa. Tällaisten ketjujen mukanaolo 
tässä tutkimuksessa rajoittui oikeastaan vain Fazerin ja Arlan kaakaon ja joidenkin mui-
den raaka-aineiden hankintaan, minkä takia vastuullisten hankintojen ulottuvuus oli 
olennainen ainoastaan niille. Tässä yhteydessä on syytä huomioida, että Fazerin yhteis-
kuntavastuuraportti käsittelee leipomoteollisuuden lisäksi myös yhtiön muita toimialoja, 
eli makeis- ja ruokapalvelualaa. Näillä aloilla hankintojen eettisyys on tärkeässä roolissa, 
koska suuri osa raaka-aineista tulee Suomen ulkopuolelta. Keskimäärin vastuullinen 
hankinta oli melko vähän käsitelty kokonaisuus, sillä keskimäärin sen osuus oli 4,4 pro-




Ihmisoikeudet ja tasa-arvo ei ollut tämän tutkimuksen tärkeitä yhteiskuntavastuun ulottu-
vuuksia. Siitä raportoitiin keskimäärin 10 virkkeellä ja 2,5 prosentin osuudella koko 
yhteiskuntavastuuraportista. Sen raportoinnin laajuudessa oli yritysten välillä suuria 
eroja, jotka eivät olleet niinkään ala- vaan yrityskohtaisia. Kyseinen yhteiskuntavastuun 
ulottuvuus oli jaettu kahteen melko erilaiseen alaulottuvuuteen: ihmisoikeudet tuotannos-
sa ulkomailla sekä tasa-arvo yms. ihmisoikeuskysymykset Suomessa. Näistä ensimmäinen 
oli tutkituilla raporteilla vähemmän tärkeä yhteiskuntavastuun alaulottuvuus, sillä siitä 
raportoi vain neljä kymmenestä yrityksestä, ja näistäkin kaikki muut paitsi Arla vain 
hyvin vähän. Jälkimmäisestä alaulottuvuudesta raportointi sen sijaan oli runsaampaa, ja 
siitä raportoivat kaikki muut yritykset edes jonkin verran paitsi HKScan.  Tasa-arvo yms. 
ihmisoikeuskysymykset Suomessa -ulottuvuutta käsiteltiin usein henkilöstövastuun yhtey-
dessä. Tämä ulottuvuus oli tärkein Vaasalle, seuraavaksi tärkein Raisiolle ja Arlalle. 
Vähiten tärkeä se oli HKScanin ohella Valion ja Altian raporteilla. 
 
Eläinten hyvinvoinnista raportoitiin keskimäärin tutkimukseen kuuluvilla yhteiskuntavas-
tuuraporteilla vähän, vähiten kaikista kahdeksasta yhteiskuntavastuun pääulottuvuudesta. 
Se on alaspesifi aihe, joka ei koske esimerkiksi juoma- ja leipomoalaa. Huolestuttavaa 
kuitenkin on sen raportoinnin alhainen määrä myös aloilla, joilla eläinten hyvinvointi on 
olennainen kysymys. Ainoastaan HKScan raportoi eläinten hyvinvoinnista kattavasti 
(16,4 prosenttia koko raportista). Toinen lihanjalostajayritys Atria ei maininnut tätä 
yhteiskuntavastuun ulottuvuutta kertaakaan, eivätkä maidonjalostajat Valio ja Arla kuin 
yhdellä tai kahdella virkkeellä. 
 
 
6.3 Toimialojen välinen vertailu: toimialakohtaiset yhteiskuntavastuun 
erityiskysymykset 
 
Yhteiskuntavastuuraportoinnissa on elintarviketeollisuusalalla paljon ala- ja yrityskohtai-
sia eroavaisuuksia. Tämän tutkimuksen kymmenen yritystä jaettiin neljään ryhmään 
niiden toimialan perusteella, kuten aiemmin on kerrottu. Liha-alalle kuuluvat HKScan ja 
Atria, maitoalalle Valio ja Arla, vilja- ja öljykasvialalle Fazer, Vaasan ja Raisio sekä 
juoma-alalle Altia, Sinebrychoff ja Hartwall. Tässä luvussa käsitellään toimialojen välisiä 
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eroja ja yhteneväisyyksiä sekä tutkimuksessa löytyneitä toimialakohtaisia yhteiskunta-
vastuun erityiskysymyksiä.  
   
Kuviossa 9 näkyy raporttien jakautuminen kolmoistilinpäätöksen mallin mukaisesti 
taloudelliseen vastuuseen, ympäristövastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen alakohtaisesti. 
Kuviosta näkee, että taloudellisen vastuun raportointiosuus oli melko samansuuruinen eri 
aloilla. Tärkeimmässä asemassa se oli juoma-alan yritysten raporteilla (keskimäärin 18,9 
% osuus koko raporteista) ja vähiten tärkeässä vilja- ja öljykasvialan raporteilla (12,7 %). 
Kuviosta näkyy selkeästi myös maitoalan muita pienempi ympäristövastuun raportoin-
tiosuus, 23 prosenttia, kuin muilla kolmella alalla se oli 31–34 prosenttia. Sosiaalisen 




Kuvio 9. Yhteiskuntavastuuraporttien jakautuminen taloudelliseen vastuuseen, ympäristövastuu-
seen ja sosiaaliseen vastuuseen eri toimialoilla. 
 
 
 Suurempia eroja alojen välille kuitenkin tulee verratessa sosiaaliseen vastuuseen kuulu-
vien ulottuvuuksien painottumista raporteilla (ks. kuvio 10). Alojen välillä eniten hajon-
taa oli henkilöstövastuun raportoinnin laajuudessa. Henkilöstövastuu oli vilja- ja öljykas-
vialan yhteiskuntavastuuraporteilla tärkeämpi ulottuvuus kuin muilla tutkimuksen aloilla, 
ja sen osuus koko sosiaalisen vastuun raportoinnista oli kyseisellä alalla tasan puolet. 
Myös juoma-alalla henkilöstövastuun osuus oli suuri, mutta maitoalalla vain alle viiden-























dessä henkilöstövastuun ohi nousi sekä maito- että liha-alalla tuotevastuu, jonka osuus 
koko yhteiskuntavastuuraportista oli kummallakin alalla noin 21 prosenttia ja osuus 
sosiaalisesta vastuusta 36–40 prosenttia. Myös juoma-alalla tuotevastuu oli tärkeää, 
mutta ei lainkaan niin tärkeä vilja- ja öljykasvialalla. Maitoalalla suuren osuuden sosiaa-
lisen vastuun raportoinnista vei myös paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -ulottuvuuden 
raportointi, joka puolestaan oli liha-alalla vain vähän tärkeää. Vastuulliset hankinnat 
erottuu muita aloja tärkeämpänä ulottuvuutena maitoalalla ja vilja- ja öljykasvialalla. 
Liha-alan muita aloja voimakkaampi painopiste on luonnollisesti eläinten hyvinvointi. 
Kuvioista 9 ja 10 niin kuin muustakin alojenvälisestä vertailusta kannattaa huomioida se, 
että sen perusteena olevat alakohtaiset keskiarvot hävittävät alojen sisäisiä yritysten 








Alakohtaiset erityiskysymykset ovat yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia, jotka painottuvat 
jokaisella sen alan yhteiskuntavastuuraportilla enemmän kuin muilla aloilla. Taulukkoon 
13 on koottu yhteen tässä tutkimuksessa löydetyt alakohtaiset erityiskysymykset. Kritee-
rinä on käytetty sitä, että kyseinen yhteiskuntavastuun alaulottuvuus edustaa jokaisella 
kyseisen alan raportilla suurempaa prosenttiosuutta kuin kaikkien yritysten keskiarvo 
kyseiselle ulottuvuudelle. Alakohtaiset erityiskysymykset eivät siis välttämättä ole kysei-














sen alan eniten käsiteltyjä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia, vaan ulottuvuuksia, joita 
kaikki sen alan yritykset käsittelevät enemmän kuin muiden alojen yritykset. Ne ovat siis 
tärkeämpiä yhteiskuntavastuukysymyksiä kyseisellä alalla kuin muilla elintarviketeolli-
suusaloilla. Taulukosta 13 voidaan päätellä, että elintarvikealalla sosiaalisen vastuun 
kysymykset ovat alariippuvaisempia kuin taloudellisen tai ympäristövastuun kysymykset, 
sillä sosiaalisen vastuun alueelta löytyi eniten alakohtaisia yhteiskuntavastuun erityisky-
symyksiä. Taloudellisen vastuun kysymykset ovat vähiten alariippuvaisia, sillä taloudel-
lisen vastuun alueelta löytyi vain yksi alakohtainen erityiskysymys. Taulukosta voidaan 
myös päätellä, että liha-alan raportit eivät painottaneet keskenään samoja asioita, sillä 
alalta löytyi vain yksi alakohtainen erityiskysymys, ympäristövastuuseen kuuluva sertifi-
kaatit ja ympäristöjärjestelmät. Muilta aloilta alakohtaisia erityiskysymyksiä löytyi 
enemmän, eniten maidonjalostusalalta. 
  
 
Taulukko 13. Alakohtaiset erityiskysymykset. 
 Taloudellinen vastuu Ympäristövastuu Sosiaalinen vastuu 
Lihanjalostus  Sertifikaatit ja ympäristö-
järjestelmät 
 
Maidonjalostus Vastuu omistajille Kuljetukset Tuoteturvallisuus ja laatu 
Tutkimus ja kehitys 
Kuluttaja- ja asiakasdialogi 
Vilja- ja öljykasviala  Päästöt, jätevedet ja 
jätteet 
Työterveys ja turvallisuus 
Työolot, työssä viihtyminen ja 
jaksaminen 
Osaamisen kehittäminen 




Maidonjalostusteollisuuden alakohtaisia yhteiskuntavastuun erityiskysymyksiä olivat 
vastuu omistajille, kuljetukset, tuoteturvallisuus ja laatu, tutkimus ja kehitys sekä kulutta-
ja- ja asiakasdialogi. Steurerin (2006, 62) termejä lainaten voi sanoa, että maitoalan 
yhteiskuntavastuuraportoinnin näkökulma oli sidosryhmäkeskeisempi kuin muilla aloilla. 
Omistaja-sidosryhmän painottumiseen selkeä syy on maitoalan yritysten erilainen omis-
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tusrakenne kuin muilla yrityksillä, sillä Valion omistavat kokonaan suomalaiset maidon-
tuottajat ja Arlan tanskalaiset ja ruotsalaiset maidontuottajat. Yritykset sanovat ensisijai-
seksi tehtäväkseen maitotuoton kasvattamisen omistajille eli maitotilallisille. Yrityksillä 
on valtava vaikutusvalta niiden toiminta-alueen maaseutuun, sillä esimerkiksi Valio ostaa 
86 prosenttia kaikesta Suomessa tuotetusta maidosta. Maaseudun elinvoimaisuuden 
säilyminen on riippuvainen maidon tuotannosta ja siitä saatavista tuloista. Suuri vaiku-
tusvalta tuo mukanaan vastuun, minkä takia paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -ulottuvuus 
painottui näillä yrityksillä enemmän kuin muilla aloilla. Kummallakin yrityksellä on 
yhteiskuntavastuuraportissaan kappale, joka käsittelee maataloutta ja maaseutua. Sellaista 
ei ole muilla tutkituilla aloilla. Myös alan erityiskysymys kuljetukset liittyy keskeisesti 
maidon keräilyyn vastuullisesti koko Suomeen levittäytyneiltä maitotiloilta, mutta myös 
energiatehokkaaseen tuotteiden jakeluun. 
 
Määräävä markkina-asema velvoittaa vastuun kantamiseen myös kuluttaja- ja muista 
asiakassidosryhmistä, joka johti myös kuluttaja- ja asiakasdialogin, tuoteturvallisuuden 
ja laadun sekä tutkimuksen ja kehityksen painottumiseen maitoalan raporteilla. Maito on 
herkästi pilaantuva tuote, jonka oikeanlainen tuottaminen ja käsittely on ensiarvoisen 
tärkeää tuoteturvallisuuden kannalta. Lisäksi maitoon on viime aikoina maailmalla liitet-
ty tuoteturvallisuusskandaaleja, mikä saattoi vaikuttaa tuoteturvallisuuden laajaan käsitte-
lyyn kansainvälisellä Arlan raportilla. Myös terveellisyys ja ravitsemusvastuu oli maito-
alan yrityksissä tärkeää, vaikka se ei edellä esitetyn kriteerin perusteella kuulukaan ala-
kohtaisiin erityiskysymyksiin. 
 
Suurin osa vilja- ja öljykasvialan alakohtaisista erityiskysymyksistä liittyy henkilöstövas-
tuuseen. Työterveys ja turvallisuus, työolot, työssä viihtyminen ja jaksaminen sekä osaa-
misen kehittäminen olivat kaikilla kyseisen alan yrityksillä paremmin raportoituja koko-
naisuuksia kuin vertailualoilla. Leipomoteollisuus onkin eniten työllistävä elintarvikete-
ollisuuden ala (ETL 2011), ja Fazer ja Vaasan työllistävät yhdessä hyvin merkittävän 
osan kaikista leipomoteollisuuden työntekijöistä. Sekä ne että Raisio raportoivat henki-
löstövastuusta huomattavasti keskiarvoa enemmän. Työllistävyys ei kuitenkaan yksin 
selitä vaihteluja henkilöstövastuun raportoinnin määrässä alojen välillä, sillä Valio työl-
listi vuonna 2009 Suomessa 3 462 työntekijää, mikä on 78 prosenttia kaikista meijerialan 
työntekijöistä Suomessa (ks. ETL 2011). Valiolla on tämän tutkimuksen yrityksistä 
toiseksi suurin kotimainen työllistämisvaikutus. Suuri henkilöstömäärä ei kuitenkaan näy 
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Valion henkilöstövastuun raportoinnissa, jonka osuus yhteiskuntavastuuraportilla oli 
tämän tutkimuksen toiseksi pienin, 8,1 prosenttia, kun keskiarvo oli 20,8 prosenttia. 
Myös toisen maitoalan yrityksen Arlan raportilla henkilöstövastuun osuus oli selvästi alle 
keskiarvon. 
 
Ympäristövastuuseen kuuluva päästöt, jätevedet ja jätteet oli tärkeä raportointiaihe kai-
kissa yrityksissä ja tämän tutkimuksen tärkein yksittäinen yhteiskuntavastuun alaulottu-
vuus, kuten edellä on todettu. Virtasen ym. (2009, 92) raportissa todetaan, että elintarvi-
keteollisuuden aloista lihan- ja maidonjalostus ovat kaikkein eniten ympäristöä kuormit-
tavat tuoteryhmät, ja päästöistä ja rehevöitymisestä niiden osuus on paljon suurempi kuin 
muiden alojen. Tämä ei kuitenkaan näy ympäristövastuun raportoinnissa, sillä päästöt, 
jätevedet ja jätteet -ulottuvuus saa suuremman painoarvon sekä vilja- ja öljykasvialan 
että juoma-alan raporteilla kuin liha- ja maitoalan raporteilla. Vilja- ja öljykasvialan 
yritykset raportoivat siitä selkeästi keskiarvoa enemmän ja se onkin alakohtainen erityis-
kysymys kyseisellä alalla. Juoma-alalla puolestaan energiankulutus oli alakohtainen 
erityiskysymys. 
 
Eräs tuotevastuun alaulottuvuus, vastuullinen markkinointi, oli juoma-alalla huomatta-
vasti olennaisempi kuin muilla aloilla. Muut tutkimuksessa mukana olevat alat ovat 
raportoineet siitä erittäin vähän (0,4-1,6 prosenttia koko raportista), kun juoma-ala on 
raportoinut siitä huomattavasti enemmän, keskimäärin 4,7 prosentin osuudella koko 
raportista. Tämä on ymmärrettävää alkoholituotteiden aiheuttamien haittojen, niiden 
mainonnan rajoitusten ja mainontaan liittyvien eettisten ohjeiden takia. Myös virvoitus-
juomien markkinointi koulussa on Hartwallin ja Sinebrychoffin vastuulliseen markki-
nointiin kuuluva osa-alue.  
 
 
6.4 Toimialojen sisäinen vertailu: yrityskohtaiset yhteiskuntavastuun 
erityiskysymykset 
 
Saman toimialan suuretkaan yritykset eivät aina ole samanlaisia arvoiltaan, toimintata-
voiltaan tai muilta piirteiltään. Tässäkin tutkimuksessa myös toimialojen sisällä eri yri-
tykset painottivat usein yhteiskuntavastuun kysymyksiä eri tavoin. Toimialoista sisäisesti 
epäyhtenäisin yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien painotuksissa oli liha-ala. Seuraavassa 
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käydään läpi yritysten erityiskysymyksiä sekä alojen sisäisiä eroja ja yhtäläisyyksiä yksi 
toimiala kerrallaan. Kaikki seuraavissa alaluvuissa käsiteltävät yritystiedot ovat peräisin 





Tutkimuksessa mukana oli kaksi liha-alan yritystä, HKScan ja Atria. Niistä HKScan on 
Suomen suurin elintarviketeollisuusalan yritys 2 125 miljoonan euron liikevaihdolla 
(vuonna 2009) ja Atria neljänneksi suurin liikevaihdon ollessa samana vuonna 1 316 
miljoonaa euroa. Kummallakin yrityksellä on liiketoimintaa Suomen lisäksi myös muissa 
Pohjoismaissa, Baltiassa ja Itä-Euroopan alueella.  Kumpikaan yrityksistä ei julkaissut 
vuoden 2009 yhteiskuntavastuuraporttia erillisraporttina, vaan osana yrityksen vuosiker-
tomusta. Liha-alan raportit olivat tutkimuksen lyhyimmät raportit. Niissä ei käsitelty yhtä 
monia yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia kuin muiden alojen raporteissa eikä käsittely 
ollut yhtä laajaa. Se, että raportit julkaistiin osana vuosikertomusta, voi vaikuttaa raportin 
suppeuteen esimerkiksi taloudellisen vastuun alalla – jos asiasta on kerrottu jo muualla 
vuosikertomuksessa, ei sitä välttämättä toisteta enää vastuullisuusosiossa. HKScan myös 
kertoo raportissaan, että sen vastuullisuusohjelma on vasta tekeillä ja valmistuu vuonna 
2010, eli seuraavana vuonna tutkimuskohteena olevan raportin julkaisemisesta. 
 
Atrian raportointi on hieman HKScania laajempaa: Atria sai tutkimuksessa 183 merkin-
tää ja HKScan 128. Raporteilla on huomattavan erilaiset painotukset yhteiskuntavastuun 
ulottuvuuksien välillä (ks. kuvio 11). Atrian raportilla on kaksi selkeää painopistettä: 
ympäristövastuu ja henkilöstövastuu, joiden yhteenlaskettu osuus on peräti 71 prosenttia 
koko raportista. Näin muille yhteiskuntavastuun ulottuvuuksille jää melko vähän käsitte-
lytilaa. Mikään muu tutkituista raporteista ei ole yhtä voimakkaasti painottunut kahteen 
ulottuvuuteen. HKScanin raportilla tärkeimmät yhteiskuntavastuun pääulottuvuudet 
olivat tuotevastuu (30,5 prosenttia koko raportista) ja ympäristövastuu (26,6 prosenttia). 
Tuotevastuun lisäksi HKScan raportoi prosentuaalisesti Atriaa enemmän myös taloudel-
lisesta vastuusta ja eläinten hyvinvoinnista (ks. kuvio 11). Raportointi vastuullisista 
hankinnoista, ihmisoikeuksista ja tasa-arvosta sekä paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -










Taulukkoon 14 on koottu kolme tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta liha-alan 
yritysten raporteilla. Mikään niistä ei ole yhteinen kummallekin yritykselle, eivätkä ne 
edes ole samojen pääulottuvuuksien sisältä: Edellä mainitun mukaisesti Atrialle tärkeim-
piä ovat ympäristö- ja henkilöstöasiat ja HKScanille tuotevastuu, eläinten hyvinvointi ja 
taloudellinen vastuu.  Kannattaa huomioida, että HKScanin raportilta pelkästään kolmen 
tärkeimmän yhteiskuntavastuun alaulottuvuuden käsittely vie lähes 55 prosenttia, joten 
muiden 39 alaulottuvuuden osuus yhteensä on sen yhteiskuntavastuuraportilla pienempi 
kuin näiden kolmen yhteensä. Atrian raportilla kolmen tärkeimmän alaulottuvuuden 
painottaminen on maltillisempaa, mutta kyllä silläkin näiden käsittelyyn menee lähes 
kolmasosa koko raportista. 
 
 
Taulukko 14. Yhteiskuntavastuun kolme tärkeintä alaulottuvuutta liha-alan yritysten raporteilla. 
Prosentti kertoo kyseisen ulottuvuuden osuuden koko yhteiskuntavastuuraportista. 
  
1. 2. 3. 
HKScan Terveellisyys ja ravitsemus-




palkat (11,7 %) 
Atria Osaamisen kehittäminen 
(12,0 %) 























HKScanin raportin ylivoimaisesti tärkein yksittäinen yhteiskuntavastuun alaulottuvuus 
on terveellisyys ja ravitsemusvastuu, jonka raportointiin se käyttää yli neljänneksen koko 
raportista. Osuus on suurempi kuin millään muulla tutkimuksen yrityksistä. Yritys kertoo 
kokevansa voivansa vaikuttaa kansanterveyteen toiminta-alueillaan tuotteidensa kautta, 
sillä sen valmistamat tuotteet ovat tärkeä osa alueen ihmisten ruokavaliota. Konkreettisi-
na asioina HKScan kertoo muun muassa tyydyttyneen rasvan ja suolan vähentämisestä 
tuotteistaan sekä tuotekehitystyöstään terveellisimpien lihatuotteiden saamiseksi markki-
noille. Atria ei kerro ravitsemusvastuusta raportissaan juuri lainkaan, vaan sen tuotevas-
tuun raportointi keskittyy ulottuvuuksiin tuoteturvallisuus ja -laatu sekä vastuullinen 
markkinointi. 
 
HKScanin raportin toinen iso yksittäinen asia on eläinten hyvinvointi, jonka raportointiin 
se käyttää noin 16 prosenttia raportistaan. Se kertoo muun muassa kehittämistään ja 
käyttämistään vastuullisen lihantuotannon laatujärjestelmistä ja sertifikaateista. Erikoista 
on, että samalla alalla toimiva Atria ei käsittele eläinten hyvinvointia lainkaan raportil-
laan, vaikka sidosryhmät varmasti kiinnittävät huomiota eläinten hyvinvointiin arvioides-
saan lihanjalostajayrityksen vastuullisuutta.  
 
Lisäksi HKScanin yrityskohtainen erityiskysymys oli työllistämisvaikutukset ja palkat. 
Tähän tulokseen johti ehkä se, että HKScan käsitteli henkilöstöasioitaan vuosikertomuk-
sessa yhteiskuntavastuuraportin ulkopuolella, jolloin ”kovat” taloudelliset asiat painot-
tuivat kenties enemmän kuin ne olisivat painottuneet yhteiskuntavastuuraportilla. 65 
prosenttia kaikesta taloudellisen vastuun käsittelystä kuului HKScanin raportilla työllis-
tämisvaikutukset ja palkat -ulottuvuuden alle. Atria raportoi tasaisemmin taloudellisen 
vastuun eri alaulottuvuuksista, tärkeimpänä vastuu omistajille.  
 
HKScanin yrityskohtaiset erityiskysymykset olivat varsin tuotepainotteisia. Sekä terveel-
lisyys ja ravitsemusvastuu että eläinten hyvinvointi liittyvät olennaisena osana lihatuot-
teen vastuullisuuteen. Myös ympäristövastuuseen kuuluva tuotteiden käytön ja hävityk-
sen aikaiset ympäristövaikutukset painottui HKScanin raportilla (6,2 %) huomattavasti 
keskiarvoa (2,8 %) enemmän. Se käsitteli lähinnä pakkausten ympäristöystävällisyyttä. 





Sen lisäksi, että Atria raportoi ympäristövastuusta huomattavasti HKScania enemmän, oli 
yrityksillä myös erilaiset painopisteet. Siinä missä HKScan käsitteli alaulottuvuuksista 
eniten tuotteiden käytön ja hävityksen aikaisia ympäristövaikutuksia (erityisesti pakkaus-
asioita) sekä sertifikaatteja ja ympäristöjärjestelmiä, painottuivat Atrialla eniten vesi ja 
energiankulutus. Virtasen ym. (2009) raportin perusteella Atrian valinta tuntuu perustel-
lulta, sillä lihanjalostusteollisuuden osuus esimerkiksi vesien rehevöitymisestä ja ilmas-
tonmuutoksesta on suurempi kuin minkään muun elintarviketeollisuuden alan. Atria 
käsitteli myös päästöjä, jätevesiä ja jätteitä kaikkien alojen keskiarvoa hieman enem-
män. 
 
Hyvin suuri ero on myös henkilöstövastuun raportoinnissa, johon Atria käyttää 31 pro-
senttia yhteiskuntavastuuraportistaan, mutta HKScan vain kuusi prosenttia. Atria keskit-
tyy raportoimaan eniten osaamisen kehittämisestä ja työolot, työssä viihtyminen ja jak-
saminen -alaulottuvuudesta, ja HKScan työsuhteista ja -ehdoista. Atrian raporttiin on 
myös selkeästi kirjoitettu, että henkilöstön osaaminen ja hyvinvointi ovat sille sosiaalisen 
vastuun keskeisin ulottuvuus. Sen yhteiskuntavastuuraportin sosiaalisen vastuun osion 
neljästä sivusta kolme käsittelee henkilöstövastuuta, joten muille sosiaalisen vastuun 
ulottuvuuksille annetaan hyvin vähän painoarvoa. 
 
Kahdella tutkimuskohteena olleella liha-alan yrityksellä oli siis hyvin erilaiset painopis-
teet yhteiskuntavastuuraporteissaan. Yhtenä syynä tähän voisi olla se, että HKScan on 
tutustunut MTT:n yhteiskuntavastuun ulottuvuuksiin, jotka on tarkoitettu nimenomaan 
elintarvikeketjun toimijoille (ks. Forsman-Hugg ym. 2009). Näistä MTT:n seitsemästä 
ulottuvuudesta HKScan on valinnut itselleen kolme yhteiskuntavastuun ja yhteiskunta-
vastuuraportoinnin painopistettä, jotka ovat ravitsemus, ympäristö ja eläinten hyvinvointi 
(HKScan 2010, 25). Atria puolestaan kertoo käyttävänsä raportoinnin apuna GRI:n ra-
portointiohjeistoa ja kolmen pilarin mallia. Näyttää siltä, että se on käyttänyt GRI:n 
kaikille aloille soveltuvaa yleisohjeistoa (GRI 2006), eikä ole juurikaan hyväksikäyttänyt 
elintarvikealalle suunnattua alakohtaista ohjeistoa (GRI 2010). HKScanin raportilla 
painottuvat terveellisyys, eläinten hyvinvointi ja pakkausasiat ovat paljon alaspesifimpejä 
yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia kuin Atrian raportoinnin painopisteet, henkilöstö- ja 
ympäristöasiat. Toisaalta ympäristövastuun alaulottuvuuksista painottuu Atrian raportilla 
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Tutkimuksessa oli mukana kaksi Suomen suurinta maidonjalostajayritystä, Valio ja Arla 
Ingman. Valio julkaisee yhteiskuntavastuuraporttinsa internetissä vuosittain. Arla Ingman 
ei julkaise suomenkielistä yhteiskuntavastuuraporttia, joten tutkimuksessa käytettiin sen 
emoyhtiön, tanskalais- ja ruotsalaisomisteisen Arlan yhteiskuntavastuuraporttia. Arlan 
liikevaihto vuonna 2009 oli noin 6 208 miljoonaa euroa (46,2 miljardia tanskan kruunua), 
josta Arla Ingmanin osuus oli 325 miljoonaa euroa. Valion liikevaihto vuonna 2009 oli 
1787 miljoonaa euroa. Kumpikin raporteista on ilmestynyt itsenäisinä kokonaisuuksina. 
Arlan raportti oli tämän tutkimuksen laajin 808 merkinnällään, kun Valion raportti oli 
alle puolet siitä, 383 merkintää. Keskiarvona maitoalalla oli kuitenkin tämän tutkimuksen 
laajimmat raportit.  
 
Valion ja Arlan raporttien fokus poikkeaa toisistaan, kuten kuvio 12 kertoo. Arla raportoi 
tasaisesti, 12–19 prosentin osuudella, kaikista muista vastuun ulottuvuuksista paitsi 
eläinten hyvinvoinnista ja ihmisoikeuksista ja tasa-arvosta. Tällainen tasainen yhteiskun-
tavastuun ulottuvuuksien painottaminen on tämän tutkimuksen perusteella harvinaista. 
Arla on tutkimuksen ainoa yritys, jonka raportilla kuusi kahdeksasta ulottuvuudesta saa 
yli 12 prosentin painoarvon, kun muilla raporteilla vain 2-4 ulottuvuutta painottuu yli 12 
prosentin verran. Arla on myös tutkimuksen ainoa yritys, jolla mikään vastuun ulottuvuus 
ei saa yli viidenneksen osuutta raportista. Valiolla puolestaan on raportoinnissaan selkeät 
fokusalueet, jotka ovat suuruusjärjestyksessä ympäristövastuu (30 %), tuotevastuu (24 
%), paikallisyhteisöt ja yhteiskunta (19 %) sekä taloudellinen vastuu (16 %). Vastuulli-
sista hankinnoista, eläinten hyvinvoinnista tai ihmisoikeuksista ja tasa-arvosta Valio ei 






Kuvio 12. Yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien osuudet Valion ja Arlan raporteilla (prosentteina). 
 
 
Kuten edellä todettiin, maitoalalle muita tärkeämpiä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia 
olivat tuotevastuuseen ja paikallisyhteisöihin ja yhteiskuntaan liittyvät kysymykset sekä 
vastuu omistajille, joiden tärkeydestä Valio ja Arla olivat yhtä mieltä. Valio raportoi 
tuotevastuusta hieman laajemmin (24 prosenttia koko raportista) kuin Arla (19 prosent-
tia). Tuotevastuun alaulottuvuuksista kummallekin yritykselle kaikkein tärkein oli tuote-
turvallisuus ja -laatu, sen jälkeen terveellisyys ja ravitsemusvastuu ja sitten tutkimus ja 
kehitys, joten tuotevastuun alaulottuvuuksien tärkeysjärjestyksestä yritykset olivat samaa 
mieltä. Tuoteturvallisuus ja laatu oli kummankin yrityksen toiseksi tärkein yksittäinen 
yhteiskuntavastuun alaulottuvuus (ks. taulukko 15). Valion yhteiskuntavastuun raportissa 
on kuusi teemakokonaisuutta, joista peräti kolme liittyy tuotevastuuseen: ”makua ja 
hyvinvointia”, ”ravitsemuksen suunnannäyttäjä” ja ”tuoteturvallisuus”. Kolme muuta 
teemakokonaisuutta ovat taloudellinen vastuu, ympäristövastuu ja sosiaalinen vastuu, eli 
Valio on nostanut tuotevastuun selkeästi yhteiskuntavastuun fokusalueeksi perinteisen 
yhteiskuntavastuun kolmijaon rinnalle. 
 
Valio raportoi aiheesta paikallisyhteisöt ja yhteiskunta noin kaksi kertaa keskiarvon (9,7 
%) verran, 18,8 prosentin osuudella koko yhteiskuntavastuun raportista. Myös Arla 
käsitteli aihetta keskiarvoa enemmän, 12,6 prosentin osuudella koko raportista. Valio 























turvaaminen Suomessa ja paikallisen (ruoka)kulttuurin kunnioittaminen. Arlalla puoles-
taan oli runsaasti raportointia aiheista yhteistyö alan muiden toimijoiden ja yhteisön 
kanssa. Paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -ulottuvuuden tärkein osa-alue oli kuitenkin 
kummallakin yrityksellä kuluttaja- ja asiakasdialogi, joka oli myös Valion yhteiskunta-
vastuuraportin tärkein yksittäinen alaulottuvuus (ks. taulukko 15). Arlalla painottui myös 




Taulukko 15. Kolme tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta maitoalan yritysten raporteilla. 
Prosentti kertoo kyseisen ulottuvuuden osuuden koko yhteiskuntavastuuraportista. 
 
1. 2. 3. 
Valio Kuluttaja- ja asiakasdialogi 
(11,2 %) 
Tuoteturvallisuus ja -laatu 
(7,6 %) 
Vastuu omistajille (7,6 %) 
Arla Vastuullinen hankinta 
(13,4 %) 






Henkilöstövastuun raportointi oli maitoalalla selkeästi keskiarvoa pienempää ja Valiolla 
selkeästi pienintä kaikista tutkimuksen yrityksistä. Mielenkiintoinen ero yritysten välillä 
oli se, että Valiolla henkilöstövastuun alaulottuvuus osaamisen kehittäminen saa vain 
yhden merkinnän, eli käytännössä Valion raportilla ei käsitellä lainkaan henkilöstön 
koulutusta. Arlalla kyseinen ulottuvuus saa 68 merkintää, edustaa lähes 60 prosenttia 
koko henkilöstövastuun raportoinnista ja on koko raportin kolmanneksi tärkein yhteis-
kuntavastuun alaulottuvuus (ks. taulukko 15). 
 
Arla käyttää yhteiskuntavastuuraportistaan tämän tutkimuksen yrityksistä pienimmän 
osuuden ympäristövastuusta raportointiin, 16,7 prosenttia. Valiolla osuus on 30 prosent-
tia, mutta keskiarvotasolla ympäristövastuuraportointi jää silti pienimmäksi maitoalalla 
muihin aloihin verrattuna. Arla raportoi eniten alaulottuvuudesta päästöt, jätevedet ja 
jätteet sekä muita yrityksiä enemmän ulottuvuudesta alkutuotannon aikaiset ympäristö-
vaikutukset. Esimerkiksi ulottuvuudesta vesi sen raportointi on olematonta, vaikka kysei-
nen ulottuvuus on Valiolla tärkein ympäristövastuun alaulottuvuus. 
 
Tuotantoeläinten hyvinvointi on ajankohtainen aihe ja erittäin tärkeä osa maidontuotan-
toketjun toimivuutta. Jostain syystä tutkimuksen suuret maidonjalostajat eivät kuitenkaan 
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miellä eläinten hyvinvointia osaksi yhteiskuntavastuutaan. Sekä Arlan että Valion rapor-
tilla on vain yksittäiset merkinnät eläinten hyvinvoinnista. Yritykset eivät siis miellä 
alkutuotantoon kuuluvan eläinten hyvinvoinnin olevan heidän vastuullaan, vaikka kui-
tenkin ottavat muuten vastuuta maaseudun sekä tuottajien hyvinvoinnista. 
 
Maitoalan yhteiskuntavastuuraporttien erilaisista painopisteistä voi päätellä, että Arla 
mieltää toimivansa osana kansainvälisempää liiketoimintaympäristöä kuin Valio. Arlan 
raportti oli ainoa, jota ei ollut suunnattu ainoastaan Suomen oloihin. Arlalla on tämän 
tutkimuksen laajin raportointi vastuullisista hankinnoista ja ihmisoikeuksista, jotka ovat 
olennaisempia kysymyksiä globaaleille kuin suomalaisille elintarvikeketjuille. Lisäksi 
Arla raportoi huomattavasti muita yrityksiä runsaammin eettisistä liiketoimintakäytän-
nöistä, esimerkiksi korruption ja lahjonnan vastaisuudesta, läpinäkyvästä hinnanmuodos-
tuksesta, hyväntekeväisyydestä ja lahjoituksista sekä viranomaisyhteistyöstä. Kaikkien 
edellä mainittujen aihealueiden käsittely Valion raportilla on vähäistä tai olematonta. 
Valion yrityskohtaiset erityiskysymykset, elinkeinon jatkuvuuden turvaaminen Suomessa 
ja paikallisen (ruoka)kulttuurin kunnioittaminen, kertovat Valion vahvasta roolista osana 
suomalaista maaseutua ja ruokatarjontaa. 
 
 
6.4.3 Vilja- ja öljykasviala 
 
Tässä tutkimuksessa vilja- ja öljykasvialaan kuuluu kolme yritystä: Fazer, Vaasan ja 
Raisio. Yrityksiä yhdistää se, että niiden valmistamien elintarvikkeiden pääraaka-aineet 
ovat kasvipohjaisia ja peltoviljeltyjä. Fazer ja Vaasan ovat Suomen ylivoimaisesti suu-
rimpia leipomoalan yrityksiä ja valmistavat yhteensä noin 60 prosenttia kaikista Suomes-
sa valmistettavista leipomotuotteista (MMM 2010, 24). Fazerin liikevaihto oli 1441 
miljoonaa euroa vuonna 2009, josta leipomoliiketoiminnan osuus oli 447 miljoonaa 
euroa. Fazer toimii leipomotoiminnan lisäksi myös makeisten valmistajana ja ruokapal-
veluiden tarjoajana, ja sen yhteiskuntavastuuraportti käsittelee näitä kaikkia aloja. Vaasan 
liikevaihto oli 399 miljoonaa euroa ja Raision liikevaihto 376 miljoonaa euroa vuonna 
2009. Raision päätuotteita olivat kasvipohjaisten elintarvikkeiden lisäksi myös elintar-
vikkeiden terveysvaikutteiset ainesosat, rehut ja maltaat. Kaikkien kolmen yrityksen 




Fazerin ja Raision yhteiskuntavastuuraportit ilmestyivät osana vuosikertomusta ja olivat 
12–16 sivua pitkiä. Vaasan raportti ilmestyi erillisraporttina ja sen pituus oli 23 sivua. 
Vilja- ja öljykasviala on tutkimuksen ainoa ala, jonka jokainen yritys ilmoittaa käyttä-
vänsä GRI:n raportointiohjeistoa. Merkintöinä alan raportoinnin laajuuden keskiarvo 
(412) oli lähes tismalleen sama kuin kaikkien tutkimuksen yritysten keskiarvo (410).  
 
Kuviossa 13 näkyy yhteiskuntavastuun pääulottuvuuksien osuudet Fazerin, Vaasan ja 
Raision yhteiskuntavastuun raporteilla. Kuviot ovat muutoin melko yhtenevät, mutta 
jokaisella yrityksellä on yksi ulottuvuus, josta se on raportoinut merkittävästi muita 
yrityksiä enemmän. Raisiolla se on ympäristövastuu, Vaasalla tuotevastuu ja Fazerilla 








Vilja- ja öljykasvialalla oli kaksi selkeästi muita tärkeämpää yhteiskuntavastuun ulottu-
vuutta: ympäristövastuu ja henkilöstövastuu, joiden yhteenlaskettu osuus oli lähes 60 
prosenttia koko alan yhteiskuntavastuuraporteista. Vastaava, voimakkaasti näihin kahteen 
ulottuvuuteen painottunut raportoinnin jakauma oli Atrialla sekä Altialla. Yksi selittävä 


























tointiohjeistoa. Fazerin ja Vaasan raporteilla henkilöstövastuu oli kaikkein tärkein ulottu-
vuus, mutta Raision voimakas ympäristövastuun painottaminen nosti keskiarvotasolla 
ympäristövastuun alan tärkeimmäksi yhteiskuntavastuun ulottuvuudeksi henkilöstövas-
tuun ohi. Taulukossa 16 esiteltyjen alan yritysten yhteiskuntavastuun tärkeimpien ala-
ulottuvuuksien joukosta muut ovat henkilöstö- ja ympäristövastuun alueilta, mutta mu-




Taulukko 16. Kolme tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta vilja- ja rypsialan yritysten 
raporteilla. Prosentti kertoo kyseisen ulottuvuuden osuuden koko yhteiskuntavastuuraportista. 
 
1. 2. 3. 




Päästöt, jätevedet ja jätteet 
(8,5 %) 
Vaasan Työterveys ja turvallisuus 
(9,4 %) 
Terveellisyys ja ravitse-
musvastuu (9,4 %) 
Päästöt, jätevedet ja jätteet 
(9,1 %) 
Raisio Muut ympäristönäkökohdat 
(14,0 %) 




Fazer raportoi koko tutkimuksen yrityksistä eniten henkilöstövastuusta (32,6 prosenttia) 
ja myös Vaasan ja Raisio raportoivat siitä selkeästi yli keskiarvon. Henkilöstövastuun 
alaulottuvuuksista tärkeimmät olivat osaamisen kehittäminen, työterveys ja turvallisuus 
sekä työolot, työssä viihtyminen ja jaksaminen, joista kaikki alan yritykset raportoivat 
keskiarvoa enemmän. Fazer raportoi runsaasti myös irtisanomisista sekä niiden syistä ja 
seurauksista, peräti 23 virkkeen verran. Se on huomattavasti enemmän kuin mikään muu 
tutkimuksen yritys, ja kertoo siitä, että Fazer on uskaltanut nostaa yhteiskuntavastuura-
portissaan aiheellisesti esille myös sen maineelle negatiivisia asioita. Vaasan raportoi 
tutkimuksen kaikista yrityksistä eniten, yli kaksi kertaa keskiarvon verran, työsuhteista ja 
ehdoista. 
 
Alan työllistämisvaikutuksiin ja henkilöstöasioiden tärkeyteen liittyy myös se, että vilja- 
ja öljykasviala raportoi kaikista aloista eniten alaulottuvuudesta tasa-arvo ja muut ihmis-
oikeuskysymykset Suomessa. Vaasan ja Raisio raportoivat tästä runsaammin ja Fazer vain 
hyvin vähän. Sen sijaan Fazer raportoi tutkimuksen yrityksistä toiseksi eniten heti Arlan 
jälkeen vastuullisista hankinnoista, joiden osuus oli 11,7 prosenttia koko Fazerin yhteis-
kuntavastuuraportista. Hankintojen suuri osuus selittynee Fazerin muilla kuin leipomo-
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toiminnoilla, sillä esimerkiksi suklaan raaka-aineiden hankintaketjut ovat pitkiä ja vas-
tuukysymykset monimutkaisia. Samoin ruokapalvelupuolella hankinnat ovat merkittävä 
osa toimintaa. 
 
Kuten sanottu, myös ympäristövastuusta raportointi oli runsasta vilja- ja öljykasvialalla. 
Raisio raportoi ympäristövastuusta kaikista tutkimuksen yrityksistä laajimmin, 44 pro-
sentin osuudella koko sen raportista. Vilja- ja öljykasvialalla ympäristövastuun alaulottu-
vuuksista ylivoimaisesti suurimmaksi osa-alueeksi nousee päästöt, jätevedet ja jätteet, 
joka edustaa alalla keskimäärin 8,5 prosenttia koko yhteiskuntavastuuraporteista ja 26 
prosenttia kaikesta ympäristövastuuraportoinnista. Raisiolla tosin muut ympäristönäkö-
kohdat ja vesi nousevat vielä tärkeämmiksi alaulottuvuuksiksi, ja myös kuljetuksista se 
on raportoinut tutkimuksen yrityksistä laajimmin. Vilja- ja öljykasvialalla on myös rapor-
toitu muita aloja enemmän ulottuvuuksista luonnon monimuotoisuus ja suojelu sekä 
resurssien ja raaka-aineiden käyttö, mutta kaikista aloista vähiten ulottuvuudesta sertifi-
kaatit ja ympäristöjärjestelmät. Resurssien ja raaka-aineiden käyttö oli yrityskohtainen 
erityiskysymys Fazerille, joka raportoi GRI:n ohjeiden mukaisesti melko laajasti esimer-
kiksi palmuöljyn ja kalatuotteiden käytöstään.  
 
Jostain syystä vilja- ja öljykasvialalla oli taloudellisen vastuun osuus yhteiskuntavastuu-
raporteilla kaikista aloista pienin, keskimäärin vain 12,7 prosenttia. Myös tuotevastuusta 
raportoitiin vähemmän kuin muilla aloilla. Tosin Vaasan raportti oli huomattavasti tuote-
keskeisempi kuin muut vilja- ja öljykasvialan raportit, sillä siinä käsiteltiin tuotevastuuta 
21,6 prosentin osuudella. Fazerin raportilla tuotevastuun raportointi oli vähäisintä kaikis-
ta kymmenestä tutkimuksen yrityksestä (5,6 %) ja Raisiolla toiseksi vähäisintä (8,8 %). 
Niiden epäyhtenäisempi tuoteportfolio voisi olla yksi selittävä tekijä, sillä raportoinnissa 
ne eivät voi keskittyä vain yhteen tuoteryhmään. Lisäksi Raisio raportoi tuotteistaan ja 
brändeistään laajasti toisaalla vuosikertomuksessaan, yhteiskuntavastuuraportin ulkopuo-
lella. 
 
Vaasan yrityskohtaisia erityskysymyksiä olivat terveellisyys ja ravitsemusvastuu, tutki-
mus ja kehitys sekä kuluttaja- ja asiakasdialogi, eli hyvin pitkälti samat kuluttajalähtöiset 
osa-alueet kuin maitoalan yrityksissä. Raportointi keskittyi täysjyväviljojen ja rukiin 




6.4.4 Juomien valmistus 
 
Juoma-alalta on tässä tutkimuksessa mukana kolme Suomen suurinta alkoholi- ja muiden 
juomien valmistajaa. Näistä valtion omistama Altia on suurin 407 miljoonan euron liike-
vaihdolla vuonna 2009. Sinebrychoff ja Hartwall ovat melko samankokoisia, ensin mai-
nitun liikevaihto vuonna 2009 oli 372 miljoonaa ja toisen 341 miljoonaa. Kumpikin niistä 
on nykyisen suuren kansainvälisen panimoyhtiön omistama: Sinebrychoff kuuluu Carls-
berg Groupiin ja Hartwall Heineken-konserniin. Altian päätuotteita ovat väkevät alkoho-
lijuomat ja viinit, kahden muun yrityksen oluet, miedot alkoholijuomat, virvoitusjuomat 
ja pullovedet. 
 
Suomen suurten juoma-alan yritysten raportointikäytäntö vaikuttaa tämän tutkimuksen 
perusteella melko yhtenäiseltä. Kaikki kolme yritystä julkaisivat yhteiskuntavastuura-
porttinsa erillisraporttina, ja tutkittu raportti oli kunkin yrityksen kaikkien aikojen en-
simmäinen yhteiskuntavastuuraportti. Yritykset eivät julkaise kattavaa yhteiskuntavas-
tuuraporttia joka vuosi, ja siksi Altialta ja Hartwallilta tutkimukseen otettiin mukaan 
vuoden 2008 raportit, vaikka kaikilta muilta yrityksiltä mukana oli vuoden 2009 raportti. 
Yhteiskuntavastuuraportin sivumäärällä mitattuna Sinebrychoff ja Hartwall ovat kaksi 
tämän tutkimuksen eniten raportoinutta yritystä. Merkintämäärässä vain Arlan kansainvä-
linen raportti menee ohi, joten Sinebrychoffin ja Hartwallin raportit ovat tutkimuksen 
laajimmat suomenkieliset raportit. Altian raportti on puolestaan melko suppea, 277 mer-
kintää, kun Sinebrychoffin raportista koodattiin 551 merkintää ja Hartwallin 535 merkin-
tää.  
 
Kuviosta 14 voi päätellä, että juoma-alan raportoinnissa yhteiskuntavastuun keskeisistä 
ulottuvuuksista ollaan melko yksimielisiä, sillä yritysten kuviot ovat melko samanmuo-
toiset. Alan tärkeimmät yhteiskuntavastuun ulottuvuudet ovat ympäristövastuu ja henki-
löstövastuu. Vastuullisesta hankinnasta, eläinten hyvinvoinnista tai ihmisoikeuksista ja 
tasa-arvosta ei juurikaan raportoida. Suurimmat poikkeamat keskiarvosta ovat Altian 
hyvin voimakas ympäristövastuun painottaminen sekä olemattoman pieni paikallisyhtei-
söt ja yhteiskunta –ulottuvuuden osuus ja Hartwallin pieni henkilöstövastuun osuus sekä 
suuri tuotevastuun osuus kahteen muuhun yritykseen verrattuna. Sinebrychoffilla talou-








Taloudellinen vastuu kokonaisuudessaan painottuu juoma-alalla muita aloja enemmän ja 
edustaa keskimäärin 18,9 prosenttia koko raporteista, kun alojen keskiarvo on 16,1 pro-
senttia. Hartwall on koko tutkimuksen eniten taloudellisesta vastuusta raportoinut yritys 
21,1 prosentin osuudella. Hartwallin ja Sinebrychoffin yhteiskuntavastuun erityiskysy-
mys taloudellisen vastuun alueelta oli hyväntekeväisyys ja lahjoitukset, josta Sinebry-
choff raportoi 8,9 prosentin ja Hartwall 7,1 prosentin osuudella koko raportista, kun koko 
tutkimuksen keskiarvo oli vain 3,2 prosenttia. Hyväntekeväisyys ja lahjoitukset liittyivät 
esimerkiksi alkoholihaittojen lieventämiseen, nuorisotyöhön, urheilun ja kulttuurin spon-
sorointiin ja Hartwallilla myös luonnonsuojeluun. Juuri alkoholin haittavaikutusten takia 
hyväntekeväisyys voi olla alkoholialalla muita aloja tärkeämpi elementti, sillä sen avulla 
ikään kuin kompensoidaan yritysten tuotteiden aiheuttamia ongelmia yhteiskunnassa. 
Toisaalta alkoholimainonnan rajoitusten takia mainonnan keinot ovat alalla rajoitetum-
pia, ja siksi esimerkiksi sponsorointi voi olla varteenotettavampi keino näkyvyyden 
saamiseksi kuin muilla aloilla. Altia ei kuitenkaan raportoinut lainkaan hyväntekeväisyy-
destä ja lahjoituksista. Sen sijaan sillä taloudellisen vastuun erityiskysymyksiksi nousivat 
vastuu sidosryhmistä, vastuu yhteiskunnasta sekä eettiset liiketoimintakäytännöt. Valti-
onyhtiönä Altia saa ehkä muita yrityksiä enemmän kritiikkiä siitä, onko sen harjoittama 

























suurempi tarve vakuuttaa sidosryhmät siitä, että sen liiketoimintatavat ovat eettisiä eikä 
niihin voi vaikuttaa esimerkiksi korruption ja lahjusten keinoin.  
 
Ympäristövastuu vei kuitenkin kaikkein suurimman osuuden yhteiskuntavastuuraporteis-
ta myös juoma-alalla, keskimäärin 31,1 prosenttia. Osuus oli suurempi Altialla (36,5 %) 
kuin Sinebrychoffilla (28,7 %) tai Hartwallilla (28,2 %). Alan erityiskysymys oli energi-
ankulutus, josta raportointi on huomattavasti runsaampaa kuin muilla aloilla. Hartwall on 
raportoinut lisäksi erityisen paljon ulottuvuuksista päästöt, jätevedet ja jätteet sekä tuot-
teiden käytön ja hävityksen aikaiset ympäristövaikutukset. Esimerkiksi pakkaus- ja kier-
rätysasiat nousevat sen raportilla hyvin tärkeiksi aiheiksi. Altian raportilla alaulottuvuus 
luonnon monimuotoisuus ja suojelu saa isomman painoarvon kuin millään muulla tutki-
muksen raporteista, ja alaulottuvuuden resurssien ja raaka-aineiden käyttö on runsasta. 
Sen alla käsitellään esimerkiksi kaikkien ohranjyvän osien hyödyntämistä tehokkaasti. 
 
Vastuu henkilöstöstä on myös erittäin tärkeä raportointiaihe Sinebrychoffilla (26,5 %) ja 
Altialla (26,0 %), mutta vähemmän tärkeä Hartwallilla (16,3 %). Alan erityiskysymys on 
työterveys ja turvallisuus, josta on raportoitu huomattavasti enemmän kuin muilla aloilla, 
ja se kuului kaikilla alan yrityksillä kolmen tärkeimmän yhteiskuntavastuun alaulottu-
vuuden joukkoon (ks. taulukko 17). Myös työolot, työssä viihtyminen ja jaksaminen on 
tärkeä ulottuvuus Altialle ja Sinebrychoffille, mutta ei juurikaan tärkeä Hartwallille. 
Sinebrychoff on raportoinut melko tasaisesti kaikista henkilöstövastuun alaulottuvuuksis-
ta, myös irtisanomisista. 
 
Tuotevastuusta raportointi oli juoma-alalla keskitasoa (keskiarvo 17,8 %), paitsi Hartwal-
lilla se oli korkeaa (22,6 %). Tuotevastuun alaulottuvuuksista Hartwallille tärkein oli 
tuoteturvallisuus ja laatu, joka on sen toiseksi tärkein yksittäinen yhteiskuntavastuun 
alaulottuvuus (ks. taulukko 17). Myös pakkausmerkinnöistä raportoiminen on Hartwallil-
la ylivoimaisesti suurempaa kuin muiden yritysten raporteilla, sillä sen raportilla käsitel-
lään kattavasti virvoitusjuomapullojen GDA- eli viitteellinen päiväsaanti -merkintöjä. 
 
Paikallisyhteisöt ja yhteiskunta –ulottuvuudesta raportointi oli Altialla erittäin vähäistä 
(2,2 prosenttia koko raportista), mutta Hartwallilla (10,3 %) ja Sinebrychoffilla (10,2 %) 
koko tutkimuksen keskiarvoa (8,4 %) runsaampaa. Kahdella viimeksi mainitun yrityksen 
raportilla erityisesti alaulottuvuudesta yhteistyö alan muiden toimijoiden ja yhteisön 
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kanssa raportoitiin runsaammin kuin muissa yrityksissä. Sen alla käsitellään muun muas-
sa alan yhteisiä kampanjoita nuorten alkoholinkäytön hillitsemiseksi, mutta myös yritys-
ten yhteistyötä esimerkiksi liittojen ja oppilaitosten kanssa. Juoma-alan yrityskohtaisissa 
erityiskysymyksissä on nähtävissä, että kaksi panimo- ja virvoitusjuoma-alan yrityksen 
(Sinebrychoff ja Hartwall) raporttia muistuttavat enemmän toisiaan kuin väkevämpiä 
alkoholijuomia valmistavan Altian raporttia. Sekä hyväntekeväisyys ja lahjoitukset että 
yhteistyö alan muiden toimijoiden ja yhteisön kanssa oli selkeä erityiskysymys sekä 
Hartwallille että Sinebrychoffille, mutta ei Altialle. 
 
Sosiaalisen vastuun osuus yhteiskuntavastuun raporteista oli juoma-alalla pienempi kuin 
muilla aloilla, keskiarvo tasan 50 prosenttia, koska taloudellinen vastuu ja ympäristövas-
tuu raporteilla korostuvat. Keskiarvoa vetää alas Altia, jonka raportilla sosiaalisen vas-
tuun osuus on vain 43 prosenttia, mikä on tutkimuksen pienin osuus.   
 
Taulukkoon 17 on koottu tärkeimmät yhteiskuntavastuun alaulottuvuudet juoma-alan 
yritysten raporteilla edellä esitetyn mukaisesti. Ne kaikki ovat ympäristövastuun, henki-
löstövastuun ja tuotevastuun osa-alueilta.  
 
 
Taulukko 17. Kolme tärkeintä yhteiskuntavastuun alaulottuvuutta juoma-alan yritysten raporteil-
la. Prosentti kertoo kyseisen ulottuvuuden osuuden koko yhteiskuntavastuuraportista. 
 
1. 2. 3. 
Altia Energiankulutus (8,3 %) Työterveys ja turvallisuus 
(8,3 %) 
Työolot, työssä viihtyminen ja 
jaksaminen (7,6 %) 
Sinebry-
choff 
Työterveys ja turvallisuus 
(10,2 %) 
Hyväntekeväisyys ja 
lahjoitukset (8,9 %) 
Vastuullinen markkinointi 
(6,2 %) 
Hartwall Päästöt, jätevedet ja jätteet 
(8,8 %) 
Tuoteturvallisuus ja -laatu 
(8,4 %) 











Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää yhteiskuntavastuun sisältöä elintarviketeollisuus-
alalla Suomessa. Tavoitteena oli saada käsitys siitä, mitkä yhteiskuntavastuun ulottuvuu-
det ovat alan yrityksille tärkeitä ja mitkä vähemmän tärkeitä. Samalla haluttiin selvittää, 
onko elintarviketeollisuuden eri toimialojen välillä eroa yhteiskuntavastuun painotuksissa 
ja onko yhteiskuntavastuussa joitain toimialakohtaisia erityiskysymyksiä. Myös yksittäis-
ten yritysten väliset erot ja yhteiskuntavastuun yrityskohtaiset erityiskysymykset haluttiin 
selvittää, minkä takia tehtiin myös toimialojen sisäistä vertailua.  
 
Menetelmänä tässä tutkimuksessa oli sisällönanalyysi, jossa laadullinen aineisto eli yri-
tysten yhteiskuntavastuun raportit kvantifioitiin. Mittaristo eli yhteiskuntavastuun pää-
ulottuvuudet alaulottuvuuksineen kehitettiin aiemman tutkimuksen pohjalta vastaamaan 
tutkimusalan ja -menetelmän asettamiin vaatimuksiin. Kvantifioidusta aineistosta oli 
mahdollista tehdä päätelmiä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksien tärkeydestä ja niiden 
välisestä tärkeysjärjestyksestä summatasolla, toimialakohtaisesti ja yrityskohtaisesti. 
  
Tutkimuksen tärkein tulos on se, että yhteiskuntavastuu ei näyttäydy kaikille yrityksille 
samanlaisena, vaikka kaikki tutkitut yritykset toimivatkin elintarviketeollisuusalalla 
Suomessa. Kaikki yhteiskuntavastuun ulottuvuudet eivät ole yrityksille yhtä tärkeitä, 
eivätkä yritykset painota niitä samalla lailla raportoinnissaan. Tärkein yhteiskuntavastuun 
ulottuvuus oli tutkimuksen mukaan ympäristövastuu, jota seurasivat tärkeysjärjestyksessä 
seuraavina henkilöstövastuu, tuotevastuu ja taloudellinen vastuu. Tutkimuksessa löytyi 
vain yksi yhteiskuntavastuun alaulottuvuus, joka oli poikkeuksetta tärkeä kaikille tutki-
muksen kymmenelle yritykselle. Tämä ulottuvuus oli ympäristövastuuseen kuuluva 
päästöt, jätevedet ja jätteet.   
 
Toimialakohtaisia yhteiskuntavastuun erityiskysymyksiä löytyi tutkimuksessa jonkin 
verran. Sisäisesti epäyhtenäisin tutkituista toimialoista oli liha-ala, josta alakohtaisia 
erityiskysymyksiä ei juuri löytynyt. Maidonjalostusala painotti muita aloja voimak-
kaammin vastuuta omistajille, maaseudulle ja kuluttajille sekä tuotteisiin liittyviä yhteis-
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kuntavastuukysymyksiä. Vilja- ja öljykasviala puolestaan keskittyi voimakkaasti henki-
löstö- ja ympäristökysymyksiin. Juoma-alalla energiankulutus, työterveys ja turvallisuus 
sekä vastuullinen markkinointi nousivat alakohtaisiksi erityiskysymyksiksi.  
 
Yritykset poikkesivat kuitenkin toisistaan myös toimialojen sisällä. Voimakkain ero oli 
liha-alalla, jossa Atria painotti voimakkaasti henkilöstö- ja ympäristövastuun kysymyksiä 
ja HKScan tuotteisiin liittyviä vastuukysymyksiä. Arla käsitteli tutkimuksen yrityksistä 
tasaisimmin kaikkia yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia, ja sen raportoinnissa näkyi myös 
kansainvälisempi toimintaympäristö verrattuna Valioon ja muihin yrityksiin. Valiolle 
paikallisyhteisöt ja yhteiskunta -ulottuvuus oli huomattavasti tärkeämpi kuin muille 
yrityksille. Vilja- ja öljykasviala oli muuten sisäisesti melko yhtenäinen, mutta Raisio 
painotti muita voimakkaammin ympäristökysymyksiä, Fazer vastuulliseen hankintaan 
liittyviä kysymyksiä ja Vaasan tuotevastuuseen liittyviä kysymyksiä. Juoma-alalla pani-
mo- ja virvoitusjuomayhtiöt Sinebrychoff ja Hartwall painottivat esimerkiksi hyvänteke-
väisyys- ja sidosryhmäyhteistyöasioita, mitkä liittyivät alkoholin haittavaikutusten mini-
moimiseen. Altian raportilla puolestaan korostuivat ympäristökysymykset ja taloudelli-
nen yhteiskuntavastuu. Hartwallilla myös taloudellinen vastuu ja tuotevastuuseen liittyvät 
kysymykset korostuivat. 
 
Tutkimuksesta saatiin tukea ennakko-oletukselle, että eri elintarviketeollisuuden alat ja 
yritykset todella ovat erilaisia ja niiden yhteiskuntavastuuhaasteet poikkeavat toisistaan, 
vaikka yhtäläisyyksiäkin toki löytyy. Tämä tulisi huomioida tutkittaessa elintarvikealan 
yhteiskuntavastuuta ja pyrittäessä luomaan sille kattavia malleja ja ohjeistuksia.  
 
 
7.2 Pohdintaa tuloksiin johtaneista syistä 
 
Tutkimuksen mukaan Suomen suurimmat elintarviketeollisuuden yritykset painottavat 
yhteiskuntavastuuraporteillaan hyvin erilaisia asioita. Olennaisuusperiaatteen mukaan siis 
niiden toiminnassa erilaiset yhteiskuntavastuun ulottuvuudet ovat tärkeitä (GRI 2006, 8). 
Tässä tutkimuksessa olennaisuusperiaate ei kuitenkaan toimi yksiselitteisesti niin, minkä 
todistaa muun muassa liha-alan esimerkki. Tulokset osoittavat, että keskenään kaikkein 
erilaisimmat yhteiskuntavastuun painopisteet alan sisällä olivat liha-alan yritysten Atrian 
ja HKScanin raporteilla. Tätä ei selitä yritysten erilaisuus, sillä yritysten kokoluokka, 
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tuotteet ja liiketoiminta-alueet eivät poikkea paljon toisistaan, ja yritykset ovat toistensa 
lähimmät kilpailijat Suomessa. Myöskään yhteiskuntavastuuraporttien laajuus tai julkai-
sutapa ei poikennut paljon toisistaan, sillä kaksi liha-alan raporttia olivat tutkimuksen 
suppeimmat raportit ja ilmestyivät molemmat osana yrityksen vuosikertomusta. Olennai-
suusperiaate ei toimikaan tässä tutkimuksessa yksiselitteisesti niin, että yritys raportoisi 
eniten niistä ulottuvuuksista mitkä todella ovat kyseisen yrityksen sidosryhmien kannalta 
tärkeimmät yhteiskuntavastuukysymykset, vaan mitkä ulottuvuudet yritys itse mieltää 
tärkeimmiksi.  
 
Yritys ei käytä tärkeyden määrittelyyn välttämättä GRI:n olennaisuusperiaatetta, jonka 
mukaan pitäisi raportoida eniten niistä ulottuvuuksista, jotka aiheuttavat merkittävimmät 
vaikutukset sidosryhmille. Sen sijaan yritys voi pitää tärkeinä niitä ulottuvuuksia, joiden 
kohdalla se itse toimii esimerkillisesti tai joiden hoitamiseen se on tarkasteluvuonna 
panostanut. Joskus yritykset haluavat raportoida eniten niistä teemoista, joiden se ajatte-
lee kasvattavan myyntiä. Esimerkiksi se, että Raisio raportoi tutkimuksen yrityksistä 
eniten ympäristövastuusta, selittynee sillä, että Raisio kokee olevansa ympäristövastuul-
linen yritys tarjotessaan eläinperäisten sijaan kasviperäisiä elintarvikkeita, ja se haluaa 
painottaa tätä ympäristövastuullisuutta sidosryhmilleen. Myös esimerkiksi tutkimuksesta 
ja kehityksestä raportoivat vain ne yritykset, jotka olivat kehittäneet tarkasteluvuonna 
ravitsemuksellisen vastuun kannalta merkittäviä uutuustuotteita. Ympäristöystävälli-
semmistä pakkauksista ja paremmasta jätteiden lajittelusta raportoidaan myös nimen-
omaan silloin, kun niiden eteen on tehty parannuksia. 
 
Myös aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. Deegan ja Rankin 1996; O’Donovan 2002) on 
todettu, että yritykset raportoivat mieluummin vain niiden maineelle suotuisista asioista, 
sillä raportoinnin avulla ne pyrkivät luomaan kuvaa yrityksestä hyvänä vastuunkantajana. 
Tämä oli selkeästi nähtävillä myös tämän tutkimuksen aineistossa, vaikka jotkin yritykset 
olivatkin uskaltaneet tuoda muita paremmin esiin myös yrityksen maineelle negatiivisia 
vastuullisuusasioita esimerkiksi kirjoittamalla irtisanomisista, päästöjen lisääntymisestä 
tai alkoholin haittavaikutuksista. Pääasiassa raporteissa kuitenkin tuotiin esille vain vas-
tuullisuuden kannalta positiivisia asioita. 
 
Toisaalta tutkimuksessa löytyi myös yhteiskuntavastuun ulottuvuuksia, jotka ovat ni-
menomaan riippuvaisia yrityksen toimialasta. Vastuullisuushaasteet luonnollisesti poik-
107 
 
keavat eri toimialoilla, ja tämän tutkimuksen mukaan ainakin alan työvoimavaltaisuus, 
yritysten omistusrakenne, raaka-aineet sekä tuotteiden luonne voivat vaikuttaa siihen, 
mitkä yhteiskuntavastuun ulottuvuudet ovat alalla tärkeitä. Esimerkiksi henkilöstövas-
tuun raportoinnin laajuudessa näkyi selkeästi erot teollisuusalojen välillä. Alakohtainen 
erityiskysymys se oli vilja- ja öljykasvialalla. Leipomotuotteiden valmistus onkin työllis-
tävin elintarviketeollisuuden ala Suomessa, ja tässä tutkimuksessa mukana olleet yrityk-
set, Fazer, Vaasan ja Raisio työllistävät hyvin merkittävän määrän ihmisiä. Fazerilla on 
tämän tutkimuksen yrityksistä suurin henkilöstömäärä niin Suomessa kuin kansainväli-
sesti, ja se raportoikin henkilöstövastuusta kaikista eniten. Toisaalta mikään ei perustele 
sitä, että maitoala raportoi henkilöstöasioista kaikkein vähiten, sillä Valio työllistää Suo-
messa tutkimuksen yrityksistä toiseksi eniten ja Arla kansainvälisesti toiseksi eniten 
Fazerin jälkeen.  
 
Voimakas vaikutus tutkimuksen tuloksiin oli sillä, että tutkitut raportit oli suunnattu 
Suomen oloihin ja niiden käsittelemät elintarvikeketjut kulkevat pääasiassa Suomen 
sisällä. Tutkimuksen ainoa kansainvälinen raportti (Arla) poikkesi selkeästi yhteiskunta-
vastuun painotuksiltaan muista raporteista. Myös Fazer, joka hankkii raaka-aineita muita 
tutkimuksen yrityksiä kauempaa, poikkesi muista yrityksistä tiettyjen ulottuvuuksien 
painotuksien osalta. 
 
Myös raportointikäytännöt voivat vaikuttaa raporttien painopisteiden erilaisuuteen. 
GRI:n raportointiohjeiston käyttö on saattanut vaikuttaa henkilöstövastuun ja ympäristö-
vastuun osuuksien voimakkaampaan painottumiseen yhteiskuntavastuuraporteilla verrat-
tuna yrityksiin, jotka eivät käytä GRI:n raportointiohjeistoa. Myös se, julkaistiinko yh-
teiskuntavastuuraportti itsenäisenä kokonaisuutena vai osana vuosikertomusta on vaikut-
tanut käsiteltäviin aihealueisiin, samoin se, mikä on raportin ensisijainen kohderyhmä. 
Osa raporteista on selkeästi enemmän kuluttajille suunnattuja, kun toisten kohderyhmänä 
on selkeämmin muut sidosryhmät, esimerkiksi omistajat tai yhteistyökumppanit. Kulutta-
jalähtöisyys näkyy raporttien visuaalisuutena ja kuluttajia lähellä olevien aihealueiden, 
esimerkiksi terveellisyys- ja pakkausasioiden, painottumisena. 
 
Edellä esitetyt tutkimuksen tuloksiin vaikuttaneet syyt on jaettavissa kahteen luokkaan: 
Niihin, jotka vaikuttivat yritysten erilaisiin raportointikäytäntöihin ja siten aineistoon, ja 
niihin, jotka vaikuttivat nimenomaan yritysten erilaisiin yhteiskuntavastuuhaasteisiin ja -
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näkemyksiin raportoinnin taustalla. Tätä syy-seuraussuhdetta on selitetty kuviossa 15. 
Yhteiskuntavastuu voi näyttäytyä yrityksille erilaisena sen takia, että yritykset, niiden 
toimialat, tuotteet tai toimintaympäristöt ovat erilaisia. Nämä erot aiheuttivat osan tutki-
muksen tuloksista, esimerkiksi sen että juoma-ala painottaa vastuullisen markkinoinnin 
kysymyksiä, maitoala vastuuta omistajille ja vilja- ja öljykasviala henkilöstövastuuta. 
Osa tutkimuksessa löytyneistä yhteiskuntavastuun eroista yritysten välillä selittyy kui-
tenkin sillä, että yrityksillä on erilaiset raportointikäytännöt ja ne ovat määritelleet rapor-
toitavat teemat eri perustein.  
 
 






7.3 Pohdintaa tutkimuksen luotettavuudesta ja merkityksestä 
 
Kuten edellä todettiin, tutkimuksen aineisto eli yhteiskuntavastuuraportit eivät välttämät-
tä kerro yhteiskuntavastuun tärkeimmistä ulottuvuuksista, sillä raportin julkaisijalla on 
voinut olla myös jokin muu syy kuin ulottuvuuden tärkeys, jonka perusteella raportilla 
käsiteltävät ulottuvuudet on valittu. Raportointikäytäntöjen vakiintumattomuus on voinut 
johtaa myös siihen, että yrityksille ei ole muodostunut selkeitä periaatteita, joiden perus-
teella raportoitavat osa-alueet on valittu. Lisäksi periaatteet ovat keskenään erilaisia 
yhteiskuntavastuuraporttien tekijöiden välillä. Näin aineisto, yhteiskuntavastuuraportti, ei 
suoraan heijasta sen taustalla olevaa asiaa, yhteiskuntavastuuta. Täten yritysten yhteis-
kuntavastuuraporttien erilaisuuden ei voi suoraan sanoa kertovan yritysten yhteiskunta-
vastuun erilaisuudesta. Tämä aiheuttaa tuloksiin satunnaisuutta, joka on otettava niitä 
tulkittaessa huomioon. Myös tutkimusmenetelmä saattaa aiheuttaa tuloksiin satunnaisuut-
ta, sillä se jättää aineiston virkkeiden luokittelun tutkijan itsenäisten päätösten varaan, 
jolloin kysymystä tutkimuksen objektiivisuudesta ja toistettavuudesta ei voi välttää.  
 
Aineistoon ja tutkimusmenetelmään liittyvästä mahdollisesta satunnaisuudesta huolimat-
ta sisällönanalyysillä onnistuttiin saamaan kokonaisvaltainen kuva elintarviketeollisuus-
alan yritysten yhteiskuntavastuuraporteillaan käsittelemistä aiheista. Tutkimusmenetel-
män vahvuuksiin kuuluu se, että sen avulla pystyttiin tutkimaan yhteiskuntavastuun 
rakentumista kokonaisuudessaan, eikä ainoastaan jotain suppeampaa osaa siitä, niin kuin 
usein aiemmissa tutkimuksissa on tehty. Sen lisäksi, että tutkimuksessa saatiin käsitys 
tärkeimmistä yhteiskuntavastuun ulottuvuuksista summatasolla, oli myös toimialojen ja 
yritysten välinen yhteiskuntavastuuraporttien vertailu erittäin tärkeää, sillä vastaavaa ei 
ole tehty Suomessa ainakaan elintarviketeollisuusalalla ja puolueettomasta näkökulmasta. 
Toimialojen ja yritysten väliset erot tulisi ottaa huomioon kehitettäessä yhteiskuntavas-
tuun malleja ja raportointiohjeistuksia, joiden on tarkoitus palvella kaikkia elintarvike-
teollisuusalan yrityksiä.  
 
Vaikka tutkimustulokset eivät ole yleistettävissä muihin yrityksiin, kasvattaa tulosten 
merkittävyyttä tutkimuskohteina olevien kymmenen yrityksen suuret markkinaosuudet 
Suomessa. Esimerkiksi lihan hankinnasta HKScanin ja Atrian osuus Suomessa on 80 
prosenttia ja leipomotuotteista Fazer Leipomot ja Vaasan valmistavat yhteensä noin 60 
prosenttia (MMM 2010, 23). Tästä seuraa se, että vaikka aloilta on tutkittu vain kahta 
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yritystä, on niiden rooli niin merkittävä, että samalla voidaan sanoa jotakin yhteiskunta-
vastuusta koko toimialalla Suomessa.  
 
Tutkimus sisältää puolueetonta vertailutietoa Suomen kymmenen suurimman elintarvike-
teollisuusyrityksen yhteiskuntavastuuraporteista, ja tuloksiin tutustuminen voisi olla 
tutkituille yrityksille itselleen mielenkiintoista. Ainakin joidenkin yritysten voisi olla 
syytä pohtia, minkä takia niiden yhteiskuntavastuuraportit käsittelevät juuri niitä asioita 
kuin käsittelevät ja miksi ne eivät käsittele joitain toisia asioita, jotka kuitenkin ovat 
elintarvikealalla tärkeitä. Parhaassa tapauksessa tutkimustulokset voisivat auttaa yrityksiä 
parantamaan raportointiaan ja tekemään siitä monipuolisempaa tai toisaalta auttaa keskit-
tymään olennaisiin asioihin. Myös elintarviketeollisuuden yritykset, jotka eivät ole tässä 
tutkimuksessa mukana, saisivat tutkimustuloksista hyvää referenssiä oman raportointinsa 
pohjalle.  
 
Pitää muistaa, että tämän tutkimuksen tarkoituksena ei ollut mitata yrityksen vastuulli-
suutta, eivätkä tämän tutkimuksen tulokset kerro siitä, mikä tutkituista yrityksistä on 
vastuullisin. Sen sijaan tulokset kertovat siitä, miten paljon yritys raportoi ja mistä asiois-
ta, joista voidaan päätellä, mitä asioita yritys pitää tärkeinä yhteiskuntavastuun kannalta. 
Eniten raportoiva yritys ei välttämättä ole vastuullisin yritys. Se on tiedostanut yhteiskun-
tavastuuraportoinnin tarpeen ja tärkeyden, ja sillä on resursseja panostaa siihen. Mutta se 
että kertoo runsaasti yhteiskuntavastuusta, ei tietenkään suoraan korreloi vastuullisuuden 
tason kanssa – yhteiskuntavastuuraportissahan on tarkoitus kertoa positiivisten asioiden 
lisäksi myös negatiivisista asioista, kuten irtisanomisista, tuotevalitusten määrästä ja 
ympäristölle haitallisten päästöjen määrästä. Toki se, että tiedostaa näiden asioiden ole-
van osa yrityksen vastuullisuutta ja haluaa kertoa niistä avoimesti, on jo hyvä merkki 




7.4 Ehdotuksia jatkotutkimusaiheiksi 
 
Tässä tutkimuksessa käytettyä mittaristoa ja tutkimusmenetelmää voi helposti soveltaa 
jatkotutkimuksiin, joissa elintarviketeollisuusalan yhteiskuntavastuuta ja sen raportointia 
pyrittäisiin ymmärtämään laajemmin. Tutkimalla esimerkiksi samojen yritysten yhteis-
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kuntavastuuraportteja muutamalta eri vuodelta voitaisiin selvittää, kehittyvätkö yritysten 
raportoinnissa painottamat asiat ajan myötä ja mihin suuntaan. Tämä voisi olla mielekäs-
tä sen takia, että yhteiskuntavastuun raportointi on melko uusi asia useimmissa elintarvi-
keteollisuuden yrityksissä, ja raportoinnin vakiintuessa se mahdollisesti myös kehittyisi. 
Mielenkiintoista olisi myös eri maiden välinen vertailu, johon tämä tutkimusmenetelmä 
myös sopii hyvin. Olisi mielenkiintoista tietää, eroavatko yhteiskuntavastuuraportoinnin 
painopisteet esimerkiksi pohjoismaiden välillä, tai toisaalta miten ne eroavat joidenkin 
toimintaympäristöltään hyvin erilaisten maiden välillä. Internet mahdollistaa yhteiskun-
tavastuuraporttien helpon saatavuuden, sillä esimerkiksi GRI:n sivuston kautta on ladat-
tavissa tuhansia GRI:n raportointiohjeistoa noudattavia yhteiskuntavastuuraportteja 
ympäri maailmaa (http://www.globalreporting.org/ReportServices/GRIReportsList/). 
Yhteiskuntavastuuraportoinnin yleistyessä ja useampien yritysten aloittaessa raportoinnin 
myös laajempi suomalaisten yritysten vertailu voisi tulla kysymykseen, joko keskittyen 
tietyn alan sisäiseen vertailuun tai useampien alojen väliseen vertailuun keskenään. Mah-
dollisia voisivat olla myös muut ryhmittelyt, esimerkiksi pörssiyritysten vertailu listaa-
mattomiin yrityksiin tai suurten yritysten vertailu pieniin. Useamman raportin mukanaolo 
tekisi myös tilastollisen analyysin mielekkääksi. Tutkimusmenetelmää voisi soveltaa 
myös yritysten yhä laajenevan internetissä julkaistavan vastuuraportoinnin analysointiin. 
 
Toisaalta tässä tutkimuksessa aloitettua työtä voisi jatkaa laadullisten tutkimusmenetel-
mien keinoin. Tämän tutkimuksen tuloksena saatiin vastaus kysymykseen, mitä yhteis-
kuntavastuun ulottuvuuksia yritykset käsittelevät raporteissaan. Laadullisella sisällönana-
lyysillä voitaisiin selvittää syvemmin, miten näitä ulottuvuuksia käsitellään ja esimerkik-
si minkälaisia kysymyksiä, mittareita ja indikaattoreita tuo käsittely sisältää. Haastatte-
lemalla yhteiskuntavastuuraporttien tekijöitä voitaisiin saada vastaus kysymykseen, miksi 
yritykset käsittelevät juuri niitä ulottuvuuksia kuin käsittelevät, eli millä perusteella 
käsiteltävät ulottuvuudet valitaan. ”Miksi”-kysymykset ovat usein kaikkein mielenkiin-
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